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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Persaingan media semakin menunjukkan dinamika dan kompleksitas dalam 
bisnis media di Nusantara. Globalisasi dapat membentuk masyarakat yang global 
dengan di dukung kemajuan teknologi informasi yang telah menghadirkan 
perubahaan besar dalam kehidupan masyarakat dunia. Akses informasi semakin 
mudah dan cepat serta bersifat instant untuk mencapai tempat lain tanpa melihat jarak 
dan batas Negara membuat media semakin berlomba merebut pasar baru. Media 
massa memiliki pengaruh yang besar terhadap public dan  peristiwa yang terjadi di 
dunia. 
 Dinamika media yang semakin global, serentak dan interaktif pernah menjadi 
tema sentral dalam Forum Asia Pasific Media Forum (APMF) di Bali pada tanggal 14 
Maret 2005 dengan tema “Powering The Media Dynamics”. Media cetak, surat kabar 
harian dan majalah mendapat pesaing sejak adanya revolusi teknologi informasi. 
Industri surat kabar nasional mengalami perkembangan yang sangat pesat. 
Berdasarkan data dari Departement Komunikasi & Informasi tahun 2003 jumlah 
penerbit pers sekitar 450 penerbit, dengan jumlah surat kabar sekitar 4,3 juta 
eksempar dan jumlah majalah sekitar 1,4 juta eksempar dan tabloid sekitar 1,1 juta 
eksempar. Dari data diatas, dapat dilihat peta persaingan industri surat kabar di 
Indonesia semakin ketat dan terbuka, agar media tetap mampu bertahan hidup di 
tengah persaingan bisnis tersebut. Situasi yang demikian melahirkan bentuk 
kompetensi surat kabar yang semakin nyata. Maka dari itu, para pembisnis 
membutuhkan Sumber Daya Manusia (SDM) di bidang bisnis dan komunikasi untuk 
dapat mempertahankan kelangsungan bisnis media cetak. Salah satunya adalah bisnis 
iklan dalam media surat kabar.  
Pada dasarnya, iklan merupakan bentuk komunikasi untuk memperkenalkan 
suatu produk / jasa melalui promosi kepada pembeli potensial guna mempengaruhi 
dan memenangkan pendapat public untuk berpikir dan bertindak sesuai dengan 
keinginan pemasang iklan. Iklan sebagai bagian dari seni komunikasi yang efektif 
yaitu suatu bentuk penyampaian informasi berisi pesan tertentu yang mengandung 
makna untuk memikat perhatian, mengajak serta menarik public atas suatu barang/ 
jasa/ ide tanpa penjualan langsung.  
Iklan mempunyai berbagai fungsi, baik untuk meningkatkan awareness, 
mendorong knowledge, merubah asosiasi serta membuat loyal terhadap suatu 
produk/jasa yang ditawarkan. 
Salah satu wahana belanja iklan terbesar adalah suratkabar. Diketahui bahwa 
suratkabar merupakan media komunikasi yang efektif dalam penyebaran informasi. 
Surat kabar bersifat dokumentatif, dapat menjangkau daerah-daerah perkotaan dengan 
cakupan pasar lokal, nasional, maupun ragional. Surat kabar juga merupakan sarana 
yang paling murah bagi para pengiklan untuk mendapatkan sejumlah calon pembeli. 
Bisnis iklan di media surat kabar menjadi tujuan yang menarik bagi para pengusaha 
media. Diakui bahwa iklan merupakan unsur penting dalam kehidupan suatu 
suratkabar. Periklanan mendominasi sebagian koran lebih kurang 30 persen dari 
ruang keseluruhan. Iklan dibutuhkan oleh persuratkabaran untuk mempertahankan 
hidupnya, karena selain daripada penghasilan dari para pelanggan koran, iklan 
menjadi sumber pokok keuangan persuratkabaran.  
Melihat persaingan bisnis media yang semakin ketat, para pembisnis harus 
berpikir keras untuk memberikan pelayanan yang terbaik bagi pelanggan, pengiklan, 
mitra kerja agar dapat menarik perhatian khalayak luas untuk selalu loyal terhadap 
suatu media cetak/persuratkabaran. Hal ini dibangun dari penciptaan image baik 
terhadap suratkabar serta menciptakan hubungan baik terhadap pelanggan, pengiklan, 
mitra kerja.  
PT Kompas Media Nusantara merupakan surat kabar nasional terbesar dengan 
sebaran terluas ke seluruh propinsi Indonesia Kompas bergerak dalam bidang pers 
untuk menawarkan informasi, kredibilitas dan profesionalisme.  
Kompas membentuk Marketing Communication guna mengkomunikasikan 
identitas koerporat dengan melakukan komunikasi yang terpadu. Marketing 
Communication yang selalu berhubungan langsung dengan Account Executive. 
Kerjasama antara Marketing Communication dengan Account Executive sangat kuat. 
Hal ini dikarenakan adanya hubungan yang dibangun untuk dapat menarik calon 
pengiklan. Apalagi untuk pengiklan yang sudah sering beriklan di surat kabar 
maupun calon pengiklan dengan omset iklan yang cukup besar. Pelayanan yang 
diberikan harus sangat baik. 
Penciptaan pelayanan ini dilakukan oleh Marketing Communication. 
Marketing Communacation gencar melakukan terobosan promosi untuk menciptakan 
image dan daya tarik calon pengiklan untuk mengiklankan produknya di media surat 
kabar tersebut. Komunikasi yang dibangun melalui berbagai strategi yang dilakukan 
oleh Marketing Communication harus tepat sasaran. Komunikasi yang dibangun 
melalui kegiatan iklan promosi perusahaan, event, pameran, pelayanan hotline, 
pelayanan kepuasan pelanggan dan mitra kerja, serta penciptaan brand awarness. 
Komunikasi tersebut merupakan strategi-strategi yang dibangun oleh Marketing 
Communication untuk dapat mempertahankan brand Kompas di mata pembaca, 
pengiklan dan mitra kerja Kompas. 
 Maka dari itu, Marketing Communication merupakan bagian yang penting 
untuk membangun dan mempertahankan bisnis perusahaan. Dalam hal ini, penulis 
mengambil judul untuk Tugas akhir yaitu “Strategi Marketing Communication dalam 
Merespon Dinamika Kebutuhan Pembaca, Pengiklan dan Mitra Kerja di PT Kompas 
Media Nusantara”. Penulis akan memaparkan bagaimana membangun brand image 
dan awareness serta kerjasama dalam membangun komunikasi pemasaran yang baik 
dengan pembaca, pengiklan, dan mitra kerja. 
Untuk dapat mencetak pekerja komunikasi yang berkualitas, maka institusi 
pendidikan melalui program D III Komunikasi Terapan Fakultas Ilmu Sosial dan 
Ilmu Politik Universitas Sebelas Maret turut serta mempersiapkan pekerja 
komunikasi, khususnya dalam bidang periklanan, penyiaran, dan public relations. 
Untuk menerapkan ilmu yang telah ditempuh semasa perkulihaan dan untuk 
melengkapi kurikulum serta membekali mahasiswa menghadapi dunia kerja yang 
nyata. Oleh karena itu, program DIII berinisiatif untuk melaksanakan studi 
komunikasi dengan metode praktek yang direalisaikan dalam bentuk Kuliah Kerja 
Media (KKM), untuk mempersiapkan tenaga ahli dalam bidang komunikasi.  
B. Tujuan 
 D III FISIP UNS membuat program Kuliah Kerja Media (KKM) sebagai 
upaya untuk mempersiapkan dan membekali mahasiswa untuk dapat terjun langsung 
dalam kegiatan kerja profesi dalam sebuah perusahaan surat kabar harian, adapun 
tujuan diadakan Kuliah Kerja Media (KKM) adalah : 
1. Mengetahui latar belakang perkembangan Kompas Media Nusantara 
sebagai sebuah perusahaan surat kabar harian. 
2. Mengetahui alur kerja Marketing Communication sebagai bagian untuk 
mengkomunikasikan pemasaran dan merespon kebutuhan pelanggan, 
pengiklan, mitra kerja. 
3. Mengetahui peran Marketing Communication sebagai bagian dari 
sebuah perusahaan surat kabar harian. 
4. Mengetahui kenerja Marketing Communication khususnya di surat kabar 
Kompas. 
5. Mengetahui strategi-strategi yang dibangun Marketing Communication 
dalam mempertahankan bisnis Kompas. 
6. Mengetahui komitmen yang dibangun Kompas terhadap etika bisnis 
media dan periklanan.  
7. Mengetahui strategi Kompas melalui Marketing Communication dalam 
menjaring loyalitas pelanggan. 
8. Mengetahui hubungan trimitra dalam bisnis periklanan di surat kabar 
harian Kompas.  
9. Mengetahui tujuan dibentuknya Forum Marketing Gettering. 
10. Mengetahui tujuan dibentuknya Forum Pembaca Kompas. 
 
 
 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Definisi Periklanan 
Periklanan merupakan keseluruhan proses yang meliputi penyiapan, 
perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan penyampaian iklan. Sedangkan iklan 
mempunyai beberapa definisi antara lain: 
1. Iklan adalah suatu bentuk penghidangan dan promosi non personal atas 
barang/jasa/ide yang ditujukan kepada segolongan orang, dilakukan oleh 
individu/organisasi tertentu dengan unsur-unsur penyewaan untuk pemakaian. 
(Enciclopedia Americana, 1973)  
2. Iklan adalah bentuk pesan tentang suatu produk yang lewat media ditujukan 
kepada sebagian atau seluruh masyarakat. 
(Rhenald Kasali, 1995:11) 
3. Iklan adalah kekuatan yang menarik yang ditujukan kepada kelompok pembeli 
tertentu, dilakukan oleh produsen agar dapat mempengaruhi penjualan 
barang/jasa yang menguntungkan bagi produsen. 
(Van Barle & Hollander, 1976) 
4. Iklan adalah usaha mempengaruhi orang supaya membeli barang/jasa serta 
menerima ide. 
(The New Book Of Knowledge, New York, 1974) 
Selain sebagai media, iklan juga sebagai bentuk kegiatan, cara maupun metode. 
Public akan ditarik perhatiannya dan dipengaruhi serta dibujuk agar mau membeli 
barang/jasa/ide yang ditawarkan. Dalam iklan terkandung empat cirri dasar yaitu: 
1. Paid (membayar).  
Advertising agency tertentu akan memperoleh imbalan jasa atau pembayaran 
dari perusahaan yang menyerahkan iklannya. Hal ini tergantung pada tarif yang 
ditetapkan. 
2. Non Personal Communication  
Komunikasi dalam periklanan mengikutsertakan banyak orang atau masyarakat 
luas atau sering disebut dengan mass communication. 
3. Media 
Komunikasi dilakukan melalui suatu media tertentu (majalah, suratkabar, radio, 
tv dsb) jenis dan jumlahnya disesuaikan oleh jenis dan jumlah target audience. 
4. Identifed 
Penerima iklan akan dapat mengidentifikasikan pemasang iklan (advertiser) 
melalui pesan iklan yang diterima.  
Dalam periklanan media penyampaian pesan dibedakan menjadi Media Lini Atas 
(Above The Line Media). Media ini terdiri dari iklan-iklan yang disampaikan melalui 
media cetak (suratkabar, majalah, brosur, leaflet, poster,dll), melalui media elektronik 
baik media audio maupun audio visual (radio, televisi, bioskop, dsb) serta media luar 
ruang atau outdoor media (billboard, spanduk, neon sign, painted bulletin, dsb). 
Sedangkan untuk Media Lini Bawah (Below The Line Media). Media-media 
yang tergabung seperti direct mail, exhibilition (pameran), kalender, agenda, gift, 
gantungan kunci serta point of sale display. 
Dalam melaksanakan proses periklanan, seorang kreatif perlu melaksanakan 
program periklanan yang meliputi proses 5 M yaitu: 
1. Mission (misi) 
Yang dimaksud adalah dapat memahami tujuan periklanan. 
2. Money (uang) 
Seberapa besar pengeluaran yang akan dibutuhkan untuk kegiatan periklanan 
(budget). 
3. Massege (pesan)  
Seorang kreatif periklanan harus memahami betul pesan yang akan 
disampaikan. 
4. Media (media) 
Media sangat penting penggunaannya karena ini dapat menyangkut dalam 
efektifitas kampanye iklan. Sehingga tidak terjadi pemborosan uang perusahaan 
untuk belanja iklan yang dikeluarkan. Pemilihan yang tepat pada media yang 
akan digunakan sangat membantu keberhasilan dari penjualan produk yang 
ditawarkan melalui iklan. 
 
 
5. Measurement (pengukuran) 
Hal ini menyangkut dari bagaimana seharusnya hasil periklanaan itu di 
evaluasi. Apakah kampanye iklan tersebut tepat sasaran. Ini mempengaruhi dari 
pemasaran produk. 
Setelah memahami program periklanan, maka proses periklanan selanjutnya 
memperlukan manajemen. Manajemen tersebut disebut manajemen periklanan yang 
memfokuskan perhatianya pada analisis, perencanaan, pengendalian, dan aktivitas 
pengambilan keputusan yang melibatkan proses kerja periklanan. Menurut Rhenald 
Kasali dalam bukunya manajemen periklanan, untuk dapat memahami peran dari 
manajemen di sebuah perusahaan periklanan, perlu memperhatikan hal-hal sebagai 
berikut:  
1. What (positioning) 
 Apa yang ditawarkan dari produk yang diiklankan, atau apa yang ingin dijual. 
2. Who (segmentasi konsumen) 
 Siapa yang menjadi sasaran pasar konsumne. Hal ini dapat dilihat dari 
demografi dan psikografi. 
3. How (kreativitas) 
 Bagaimana membujuk calon pembeli agar tertarik, menyukai dan loyal kepada 
produk yang diiklankan. Hal ini dilihat dari segi kreativitas desain iklan yang 
akan diiklankan. 
 
 
4. Where (media dan kegiatan) 
 Dimana saja sasaran pasar yang akan digarap, serta media dan kegiatan apa saja 
yang cocok untuk pasar tersebut. 
5. When (penjadwalan)  
 Kapan kegiatan pelaksanaan periklanan dilakukan dan berapa lama waktu yang 
diperlukan. 
6. How Much 
 Seberapa besar intensitas kampanye periklanan dilakukan atau berapa banyak 
dana yang tersedia untuk membiayai kegitan kampanye periklanan tersebut. 
B. Tujuan dan Fungsi Periklanan 
Dalam proses periklanan juga mempunyai tujuan agar dapat tercapai kegiatan 
periklanan yang akan dilakukan. Tujuan dari periklanan itu sendiri adalah untuk 
membantu penjualan suatu barang atau jasa dari produsen atau pemasang iklan ke 
konsumen melalui periklanan.  
Hakekat dari kegiatan suatu periklanan adalah memberikan informasi kepada 
khalayak tentang produk yang dihasilkan agar konsumen tertarik dan menggunakan 
produk tersebut. Hal ini tergantung pada kemana komunikator mengarahkan pesan 
melalui iklan. Jadi, hanya sebatas memberikan informasi agar konsumen terbujuk dan 
tertarik pada pesan iklan yang disampaikan. Menurut Rendra Widyatama (2007 : 
151), pada umumnya fungsi iklan ada empat yaitu: 
 
 
1. Memberikan Informasi 
Pesan iklan yang disampaikan yaitu memberikan informasi kepada khalayak. 
Informasi tersebut dapat berupa pengenalan produk, bagaiman menggunakan 
produk, memanfaatkan produk, dimana dan kapan produk dapat dibeli. 
2. Persuasi (membujuk) 
Iklan dapat berupa bujukan agar memcoba, membeli, dan memakai, 
menumbuhkan keyakinan, memelihara keyakinan, menciptakan, meningkatkan 
dan mengembangkan permintaan terhadap suatu produk. 
3. Mendidik 
Suatu pesan iklan memberikan informasi yang dapat diajarkan berupa cara 
pemakaian, perakitan, pemasangan, serta penggunaan produk. 
Periklanan merupakan suatu kegiatan yang sangat dekat dengan kehidupan 
sehari-hari, yaitu ekonomi dan komunikasi. Bidang ekonomi periklanan merupakan 
salah satu upaya marketing yang strategis. Sedangkan, dalam bidang komunikasi, 
periklanan merupakan proses komunikasi yang melibatkan pemasangan iklan, media 
massa, dan biro iklan. Proses komunikasi berkaitan dengan pesan iklan yang 
disampaikan.  
Bila periklanan tersebut dapat terlaksana, maka perpaduan antara advertensi 
dan entertaiment telah terwujud dalam satu kesatuan yaitu advertainment. Oleh 
karena itu, dua aspek tersebut harus dipadu secara proporsional sehingga pesan iklan 
dapat tersampaikan sesuai dengan tujuan iklan. 
 
 
C. Dampak Iklan Bagi Masyarakat 
Diketahui bahwa tujuan iklan adalah membujuk masyarakat untuk membeli 
barang yang ditawarkan melalui periklanan. Iklan akan mengemas pesan secara sopan 
kemudian membuat masyarakat tertarik terhadap produk yang diiklankan tersebut. 
Dampak iklan tidak bisa dianggap enteng bahwa membuat masyarakat menjadi 
konsumtif. Namun, melalui periklanan masyarakat menjadi tahu apa saja iklan-iklan 
yang ditawarkan. Semaraknya iklan dalam media cetak maupun elektronik, memang 
diperlukan oleh masyarakat yang menganut pasar bebas, sistem yang disepakai dan 
diikuti di Indonesia. Dalam ekonomi pasar bebas, pasarlah yang menentukan.  
Iklan mengajarkan suatu filsalat umum kehidupan bahwa ukuran utama 
seseorang adalah konsumsi barang. Iklan juga menciptakan kegelisahan dan 
keterasingan di kalangan orang miskin dan kehampaan di kalangan orang kaya. Hal 
ini dikarenakan masyarakat terus diberondong oleh pesan iklan bahwa nilai diri 
sebagai individu didasarkan atas kemampuan untuk mengkonsumsi barang.  
Selain itu pula, iklan menciptakan pola-pola konsumsi baru yang tidak 
mendasar. Produk yang tidak disesuaikan dengan kebutuhan. Namun sebaliknya 
kebutuhan disesuaikan dengan produk iklan yang ditawarkan. Dengan menciptakan 
keinginan baru maka iklan dianggap mengalihkan masyarakat dari diri mereka sendiri 
yang sebenarnya, kemudian memberi andil terhadap keterasingan dan ketidakpuasan 
mereka. Konsumerisme merupakan gejala sikap materalis yang ditimbulkan oleh 
adanya strategi iklan dengan iming-iming hadiah atau pendekatan promosi suatu 
produk dengan rangsangan hadiah. Hal ini menjadi pola umum yang sangat efektif 
untuk menjaring minat massa.  
Pada kalangan ABG (Anak Baru Gede), iklan adalah cara terbaik untuk 
mengetahui dengan cepat berbagai perubahan gaya hidup di berbagai belahan dunia. 
Sasaran iklannya memang meraka karena adanya daya sensor yang relatif masih 
rendah menyebabkan produk-produk yang baru dengan sedikit modal, tetap menjadi 
incaran kaum ABG.  
Sekarang ini banyak iklan yang ditayangkan melalui berbagai media banyak 
yang tidak sesuai dengan fungsinya sebagai promosi. Tayangan iklan tersebut lebih 
banyak menyentuh sisi emosional sehingga mengajarkan masyarakat untuk berfikir 
tidak rasional. 
Contoh nyata dampak iklan pada anak-anak adalah anak yang tidak mau makan 
jika tidak makan makanan yang pernah diiklankan. Maraknya iklan di media massa 
membuat anak-anak selalu bergerak untuk dapat membeli dan mengkonsumsi barang 
yang ditawarkan melalui iklan yang pernah dilihatnya. Sehingga, sebagian besar 
anak-anak meluangkan waktu atau menghabiskan waktu untuk menonton televisi. 
Bahkan untuk urusan jajan yang menjadi tolak ukur anak-anak adalah produk yang 
pernah ditawarkan melalui periklanan di televisi. 
D. Surat Kabar 
Media merupakan alat yang paling efektif  untuk menghubungkan jangkau 
pasar dan khalayak dimanapun berada. Karena media dapat menjangkau semua 
daerah. Baik melalui media cetak maupun media elektronik. Media sebagai tempat 
yang dibutuhkan untuk mengiklankan produk atau jasa yang akan ditawarkan kepada 
khalayak agar dapat mengenal produk yang dijual. Media dan periklanan merupakan 
dua hal yang sangat berkaitan erat dan saling menguntungkan.  
Diketahui  bahwa salah satu fungsi dari media adalah informasi. Media 
menjadi alat untuk mencari informasi bagi masyarakat. Media cetak meliputi seluruh 
barang cetakan termasuk buku. Namun, dalam perkembangannya pengertian media 
cetak mengerucut menjadi suratkabar atau majalah maupun tabloid, karena memiliki 
kesamaan dalam fungsi pada komunikasi massa.  
Surat kabar merupakan media cetak yang diterbitkan secara berkala berupa 
lembaran-lembaran kertas yang tidak dijilid. Lembaran-lembaran tersebut berupa 
berita ataupun iklan.  
Periklanan di surat kabar telah mendominasikan sebagian koran lebih dari 30 
% dari ruang keseluruhan (Robert H. Crawford,1917). Bisnis periklanan merupakan 
bisnis yang menjanjikan karena kemajuan dari perusahaan bergantung pada 
pendapatan iklan yang masuk. 
Diakui bahwa iklan merupakan unsur penting dalam kehidupan suatu surat 
kabar. Iklan sangat dibutuhkan oleh persuratkabaran untuk mempertahankan 
hidupnya. Selain daripada penghasilan dari para pelanggan koran, iklan merupakan 
sumber pokok keuangan persuratkabaran.  
Surat kabar-surat kabar di Indonesia telah banyak memberikan ruang pada 
iklan. Standard Error Of Proportion digunakan terhadap hasil-hasil ruang berita dan 
iklan. Hasilnya menunjukan bahwa perbedaan antara surat kabar dalam menggunakan 
ruang untuk keperluan berita dan iklan, tidak berarti secara statistik.  
Kebijakan-kebijakan ekonomi yang dijalankan Indonesia menyebabkan pasar 
kebanjiran barang-barang konsumen yang di impor dan yang dibuat di dalam negeri. 
Keadaan demikian menyebabkan meningkatkannya promosi penjualan dengan media 
massa, terutama pada media televisi dan surat kabar.  
E. Kekuatan dan Kelemahan Surat Kabar 
Dalam memilih media periklanan yang efektif sebaiknya harus melihat 
kekuatan dan kelemahan suatu media agar pesan yang disampaikan melalui 
periklanan tepat sasaran.  
Kekuatan dalam media surat kabar antara lain: 
1. Market Coverage 
Dapat menjangkau daerah-daerah yang luas sesuai cakupan pasar baik lokal, 
nasional maupun regional. 
2. Comparison Shopping 
Menjadi kebiasaan konsumen membawa surat kabar sebagai referensi untuk 
memilih atau memberi barang. 
3. Positive Consumer Attitudes 
Konsumen umumnya memandang surat kabar memuat hal-hal aktual yang perlu 
segera diketahui oleh khalayak pembacanya. 
4. Flexibility 
Pengiklan dapat bebas memilih pasar dalam cakupan geografis yang akan 
diprioritaskan. 
5. Dapat memberikan laporan terperinci yang dapat dibaca berulang-ulang dan 
kapan saja jika diperlukan. 
6. Dapat dibawa dan dibaca hampir dimanapun, mulai didalam rumah ataupun di 
perjalanan. 
7. Salah satu sarana yang paling murah bagi para produsen untuk mendapatkan 
sejumlah besar calon pembaca. 
8. Iklan dapat dipasang dengan cepat. 
Kelemahan media surat kabar antara lain: 
1. Short Life Span 
 Surat kabar dibaca oleh orang dalam tempo yang sangat singkat (masa hidup 
surat kabar singkat) 
2. Clutter 
 Pengaturan tata letak dan materi cetak yang tidak baik akan melemahkan 
pengaruh sebuah iklan.  
3. Limited Coverage of Certain Groups 
 Pada umumnya kurang dapat menjangkau kelompok tertentu seperti anak-anak 
atau pembaca dengan bahasa yang berbeda. 
4. Products that don’t Fit 
 Beberapa produk tidak dapat diiklankan dengan baik di surat kabar baik karena 
kwalitas cetak maupun karena masalah etik. 
5. Iklan di surat kabar tidak memiliki kesan hidup karena tidak dilengkapi dengan 
realitas suara, gerak dan warna bergerak seperti iklan di televisi. 
 
 
 
F. Hubungan Antara Pengiklan Dengan Media 
Media dapat menjangkau pasar baik lokal, nasional maupun regional. Hal ini 
membuat para produsen banyak yang memanfaatkan media karena dapat menjangkau 
pasar sesuai keinginan, sedangkan di sisi lain dengan adanya produsen yang 
memanfaatkan media tersebut, maka media menerima imbalan dan berpotensi untuk 
dapat terus berkembang. Media berfungsi sebagai jembatan kepada konsumen dari 
produsen untuk menyampaikan sebuah pesan. 
Segala bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan lewat media, 
ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat (Rhenald Kasali, 1995 : 11) 
Surat kabar sebagai salah satu media cetak yang sangat diandalkan dalam 
periklanan karena menggabungkan beberapa informasi yang ditangkap dengan foto 
sebagai ilustrasi yang kemudian dirangkai dengan kata-kata oleh jurnalis untuk 
menyampaikan informasi dari sebuah kejadian. Menurut Rhenald Kasali (1995 : 101) 
menyebutkan bahwa surat kabar di Indonesia dapat diklasifikasikan menurut: 
1. Frekuensi Penerbitan  
Berdasarkan frekuensi penerbitannya surat kabar dibedakan atas surat kabar 
harian dan surat kabar mingguan. Usia surat kabar harian hanya satu hari, berisi 
tentang informasi-informasi baru dan ter-update yang berkembang sesuai 
dengan keadaan yang ada. Sedangkan, surat kabar mingguan berisi tentang 
artikel yang tidak basi. Biasanya terdapat kedalaman isi untuk diulasan 
semuanya.  
 
2. Ukuran 
Surat kabar adalah media cetak yang diterbitkan secara berkala berupa 
lembaran-lembaran kertas yang relatif besar dan tidak dijilid. Lembaran-
lembaran tersebut memuat berita atau iklan. Di Indonesia surat kabar 
menggunakan sentimeter kolom sebagai patokan ukuran umum. Sedangkan, 
tabloid adalah surat kabar dalam ukuran  lebih kecil, lebih kurang separoh dari 
besar kertas surat kabar. Secara fisik, tabloid sama dengan surat kabar kerena 
keduanya sama-sama kumpulan kertas yang tertata namun tidak dijilid. Surat 
kabar dan tabloid umumnya terdiri dari lima atau enam kolom yang masing-
masing memiliki lebar sekitar 5 cm dan panjang dari atas kebawah sekitar 35 
cm. Ukuran tersebut membuat surat kabar dan tabloid tampil menyerupai 
majalah yang tidak dijilid. 
Pada umumnya surat kabar memiliki ukuran dua kali lipat dari tabloid dengan 
ukuran delapan sampai sembilan kolom ke samping. Namun, banyak surat 
kabar standar yang mengurangi jumlah kolomnya menjadi enam kolom. Lebih 
dari 90% surat kabar di Indonesia yang beredar berbentuk surat kabar standar. 
3. Sirkulasi 
Menurut peredarannya surat kabar dibagi menjadi dua yaitu surat kabar 
nasional dan surat kabar lokal.  
 
 
 
4. Format Isi 
Dalam format isi surat kabar lebih memperhatikan tentang isi rubrik yang 
menjadi kekuatan suatu media dengan tingkat popularitas tertentu yang dapat 
membedakan dengan surat kabar lainnya. 
5. Kelas Sosial Budaya 
Menurut kelas sosial budaya, surat kabar dibedakan menjadi dua jenis yaitu: 
a. High Brow Newspaper (quality) 
     Surat kabar ini untuk golongan menengah keatas. 
b. Boulevard Newspaper (popular) 
        Surat kabar ini untuk golongan menengah kebawah. 
Hubungan antara pengiklan dengan media dapat saling menguntungkan. 
Bilamana terdapat kerjasama diantara keduabelah pihak. Pengiklan membutuhkan 
media surat kabar untuk memasang iklan suatu produk agar dapat dikenal oleh 
khalayak. Hal ini bertujuan untuk menjual produk. Sedangkan surat kabar 
membutuhkan pengiklan untuk kelangsungan hidup perusahaan. Karena iklan 
merupakan sumber pokok keuangan persuratkabaran. 
Adapun jenis-jenis iklan yang ada dalam surat kabar antara lain: 
1. Iklan Kolom 
2. Iklan Baris 
3. Iklan Halaman Pertama 
4. Iklan Advertorial 
5. Iklan Kuping 
6. Iklan Banner 
7. Iklan Stipel (Stipel Kaki) 
8. Iklan Pulau 
G. Peran Marketing Communication dalam sebuah Surat Kabar 
Dalam sebuah perusahaan persuratkabaran memiliki beberapa bagian yang 
bertugas menjaga hubungan kerja antara perusahaan dengan pengiklan. Media surat 
kabar selalu menjalin kemitraan dengan pengiklan maupun biro iklan. Advertising 
agency bukan saja sebagai tempat pembuatan iklan. Melainkan harus dihargai 
intellectual property-nya. Dalam sebuah surat kabar mengharuskan pengiklan 
menggunakan biro iklan dalam pemasangan tempat iklannya.  
Marketing Communication bagian dari bisnis perusahaan selain menciptakan 
image baik perusahaan. Dalam perkembangan bisnis yang semakin kompleks, 
pemikiran tidak hanya pada berdasarkan pada orientasi produk tetapi bergerak sampai 
ke jarak orientasi pasar. Artinya, dalam membuat produk ditingkatkan kesadaran dan 
pemikiran terhadap situasi pasar maupun perkembangan kebutuhan konsumen.  
Adapun fungsi bisnis dalam surat kabar yaitu: 
1. Bertanggung jawab dan berkewajiban menjadikan lembaga surat kabar 
menjadi badan usaha komersial yang sehat. 
2. Mengatur pendapatan dan pembiayaan kegiatan usaha, agar media sebagai 
produk laku terjual. 
3. Memantapkan unit bisnis dan personilnya sebagai institusi sosial yang 
memiliki nilai ekonomis dan kemasyarakatan. 
4. Mengedarkan produk agar bisa dikonsumsi pada saat pembaca 
membutuhkan. 
Selain berperan sebagai bisnis, Marketing Communication juga berfungsi 
sebagai Public Relations dan Account Executive. Karena Marketing Communication 
sangat dekat hubungan kerja antara keduanya. Peran Marketing Communication 
sebagai bisnis yang selalu dapat membangun image baik perusahaan. Di dalam 
Marketing Communication sendiri sangat dekat dengan Account Executive. Karena 
Account Executive berhubungan langsung dengan pengiklan. Pemasangan iklan 
merupakan bisnis perusahaan yang merupakan sumber keuangan perusahaan surat 
kabar.  
Fungsi dari Account Executive yaitu menyakinkan klien agar tertarik terhadap 
pemasangan iklan melalui media surat kabar. Atau menjaring pengiklan untuk 
mengiklankan produk maupun jasa pada media surat kabar.  
Account Executive adalah orang yang bertanggung jawab untuk 
mempresentasikan proposal iklan yang akan dibuat dan meminta persetujuan  
pemasang iklan (Morrissa, M.A, 2005 : 246).   
H. Perumusan AIDA 
Dalam komunikasi pemasaran perlu dilaksanakan suatu formula secara 
sistematis. Hal ini biasa disebut dengan formula AIDA sebagai landasan pelaksanan 
komunikasi.  
Formula AIDA merupakan kesatuan singkatan dari tahap-tahap komunikasi 
persuasi. Tahap-tahapan tersebut yaitu: 
 A  =  Attention = Perhatian 
I  = Interest =  Minat 
D =  Desire  =  Hasrat  
A =  Action  =  Kegiatan 
Formula ini sering disebut A – A Procedure (Attention – Action Procedure) 
artinya agar komunikan atau konsumen dalam menerima pesan iklan dimulai dahulu 
dengan menumbuhkan perhatian. Berdasarkan formula AIDA tersebut, komunikasi 
periklanan didahului oleh upaya menumbuhkan perhatian. Setelah perhatian sudah 
berhasil ditumbuhkan, upaya selanjutnya dengan menumbuhkan minat. Selanjutnya, 
munculnya hasrat pada konsumen. Hasrat tersebut berhubungan dengan pengambilan 
keputusan untuk melakukan pembelian.  
I. Komunikasi Pemasaran  
Dalam komunikasi pemasaran, komunikasi merupakan dasar pengembangan 
dari kegiatan promosi. Komunikasi pemasaran sendiri adalah suatu kegiatan 
komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan yang 
membantu dalam pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan 
pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk 
berbuat lebih baik. 
Pemasaran sendiri merupakan suatu proses sosial dimana individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan dengan menciptakan 
dan mempertukarkan produk dan nilai dengan individu lainnya. Dalam konteks 
komunikasi pemasaran yang efektif bertujuan untuk merubah tingkah laku dan 
merubah tingkah laku yang sudah diubah sebelumnya. Hal ini berhubungan dengan 
proses timbal balik dari proses adopsi. Proses adopsi ini yaitu menumbuhkan 
kesadaran, minat, evaluasi, percobaan, keputusan dan konfirmasi.  
Hubungan antara proses adopsi dengan AIDA yaitu: 
Proses adopsi       AIDA 
Kesadaran                   Perhatian (A) 
Minat        Minat (I) 
Evaluasi dan Percobaan     Keinginan(D) 
Percobaan, Keputusan dan Konfirmasi        Perlakuan (A) 
Dalam komunikasi pemasaran berhubungan langsung dengan bauran promosi. 
Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel 
periklanan, personal selling dan alat promosi lain (Publisitas dan Public Relation) 
yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan.  
Promosi itu sendiri adalah proses memberi tahu dan membujuk untuk 
mempengaruhi tingkat pengetahuan dan sikap pembeli agar sedia membeli. Promosi 
juga merupakan substrategi dalam pemasaran. Hubungan antara strategi pemasaran 
dengan bauran promosi dilanjutkan pada pasar yang dituju atau konsumen yang 
dituju.  
Variabel-variabel dari bauran promosi adalah: 
1. Periklanan  
Periklanan merupakan bentuk presentasi dan promosi non-pribadi tentang ide, 
barang, jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. Pemilihan iklan yang sesuai dan 
media massa yang tepat dapat mempengaruhi penjualan.  
Dalam komunikasi pemasaran, iklan dimanfaatkan secara efektif untuk 
membangun citra jangka panjang untuk produk maupun perusahaan, memacu pada 
pembelian segera (jika dipadukan dengan promosi penjualan) dan menjangkau 
konsumen yang lokasinya tersebar secara geografis. 
2. Personal Selling 
Proses presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan calon pembeli yang 
bertujuan untuk menciptakan penjualan. Dalam hal ini, penjual dan pembeli 
berinteraksi langsung dan terjadilah proses komunikasi dua arah. 
3. Publisitas dan Public Relation 
Publisitas merupakan dorongan permintaan secara non-pribadi untuk suatu 
produk, jasa, ide dengan menggunakan periklanan di dalam media massa dan sponsor 
dengan dibebani sejumlah bayaran secara langsung. 
Sedangkan Public Relation merupakan usaha untuk menciptakan dan 
mempertahankan hubungan yang menguntungkan antara perusahaan dengan 
khalayak.  
Kedua alat promosi tersebut bertujuan untuk mempengaruhi kesan yang dapat 
diarahkan untuk menciptakan iklim yang baik dan menguntungkan agar dana yang 
dikeluarkan lebih terjamin.  
Dalam suatu bentuk iklan, komunikasi yang disampaikan dalam publisitas 
berupa berita. 
 
 
 
4. Promosi Penjualan 
Kegiatan-kegiatan promosi berupa peragaan, pertunjukan, pameran, demontrasi 
dsb yang biasa dilakukan dengan kegiatan promosi lainnya. Dalam promosi penjualan 
ini, biaya relatif lebih murah dan lebih fleksibel. 
Tujuannya untuk memodifikasikan tingkah laku, memberi tahu, membujuk dan 
mengingatkan akan produk yang telah dikeluarkan melalui promosi lainnya.  
J. Strategi-Strategi Pemasaran 
Fungsi manajemen adalah memberikan kontribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang 
paling penting dalam lingkungan eksternal. Sedangkan perusahaan hanya memiliki 
kendali terbatas terhadap lingkungan eksternal tersebut. Oleh karena itu, pemasaran 
memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi pemasaran.  
Strategi pemasaran dimulai dari pemahaman tentang misi dan tujuan korporasi 
dan strategi di setiap unit bisnis strategi. Strategi pemasaran yang baik adalah strategi 
yang mampu merencanakan program jangka panjang, walaupun pada kenyataannya 
strategi tersebut masih harus mempertimbangkan situasi yang terjadi terkadang terjadi 
perubahan-perubahan yang relatif singkat. Maksud utama dari strategi pemasaran 
adalah mengalokasikan dan mengkoordinasikan sumber-sumber perusahaan secara 
efektif untuk mencapai sasaran tertentu dalam pasar tertentu.  
Manajemen pemasaran itu sendiri adalah analisis, perencanaan, penerapan dan 
pengendalian terhadap program yang direncanakan untuk menciptakan, membangun 
dan mempertahankan pertukaran dan hubungan yang menguntungkan dengan pasar 
sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan perusahaan  
Dalam penyusunan strategi, pemasaran memiliki dua dimensi yaitu: 
1. Dimensi saat ini, berkaitan dengan hubungan yang telah ada antara 
perusahaan dengan lingkungan. 
2. Dimensi masa datang, berkaitan dengan hubungan di masa datang yang 
diharapkan akan dapat terjalin. Dan merupakan program tindakan yang 
diperlukan untuk mencapai tujuan. 
Tull dan Kahle (1990) mendefinisikan strategi pemasaran sebagai alat 
fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan 
mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang 
dimasuki. Dan merupakan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar 
sasaran.  
Menurut Corey (Dolan, 1991), strategi pemasaran terdiri atas lima elemen yang 
saling berkaitan yaitu: 
1.  Pemilihan Pasar yaitu memilih pasar yang akan dilayani. Keputusan ini 
berdasarkan pada faktor-faktor (Jain, 1990) : 
a. Persepsi terhadap fungsi produk dan pengelompokan teknologi yang 
dapat diproteksi dan didominasi. 
b. Keterbatasan sumber daya internal yang mendorong perlunya 
pemusatan (fokus) yang lebih sempit. 
c. Pengalaman kumulatif yang didasarkan pada trial-and-error di dalam 
menanggapi peluang dan tantangan. 
d. Kemampuan khusus yang berasal dari akses terhadap sumber daya 
langka atau pasar yang terproteksi. 
2.  Perencanan produk, meliputi produk spesifik yang dijual, pembentukan lini 
produk dan desain penawaran individual pada masing-masing lini. Produk 
itu sendiri menawarkan manfaat total yang dapat diperoleh pelanggan 
dengan melakukan pembelian. 
3.  Penetapan harga, yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan nilai 
kuantitatif dari produk kepada pelanggan. 
4.  Sistem distribusi, yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang dilalui 
produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan 
menggunakannya. 
5.  Komunikasi pemasaran (promosi) meliputi periklanan, personal selling, 
promosi penjualan, direct marketing, dan public relation. 
Dalam sebuah strategi pemasaran, selain bertumpu pada strategi yang telah 
ditetapkan, namun juga harus memperhatikan bagaimana komunikasi yang efektif. 
Perusahaan dapat mengembangkan program-program pemasaran melalui marketing 
mix untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar sasaran.  
Komponen marketing mix tersebut antara lain product, price, place, promotion. 
Jika berkaitan dengan pemasaran iklan di sebuah surat kabar maka product yang 
dimaksud adalah koran, untuk pricenya berarti tarif iklan, untuk place berarti 
penempatan iklan sedangkan untuk promotionnya berarti penawaran iklan kepada 
klien. 
 
 
 
BAB III 
DESKRIPSI PT KOMPAS MEDIA NUSANTARA 
 
A. SEJARAH DAN PERKEMBANGAN PERUSAHAAN 
PT. Kompas Media Nusantara merupakan perusahaan yang bergerak dalam 
bidang surat kabar harian. Selama lebih dari 40 tahun, Kompas telah menjadi 
pedoman penentu arah bagi masyarakat pembaca untuk menempuh kehidupan yang 
majemuk serta berperan mengemban amanat rakyat. Semboyan “Amanat Hati Nurani 
Rakyat” yang menempel di bawah logo Kompas merupakan gambaran visi dan misi 
Kompas dalam menyuarakan aspirasi rakyat. Kompas bertekad mengembangkan 
institusi pers dengan mengangkat asas keterbukaan dan melepaskan sekat-sekat 
golongan, ras, agama ataupun kelompok sosial. Kompas telah menjadi kata hati dan 
mata hati bagi masyarakat pembaca. Aktualitas merupakan unsur dari sebuah berita, 
namun kepercayaan dan kredibilitas merupakan unsur yang utama dalam 
menjalankan literatur perusahaan. 
Ide awal penerbitan harian ini datang dari Jenderal Ahmad Yani, dengan 
mengutarakan keinginannya kepada Frans Seda untuk menerbitkan surat kabar yang 
berimbang, kredibel, dan independen. Frans kemudian mengemukakan keinginan 
tersebut kepada dua teman baiknya, P.K. Ojong (1920-1980) dan Jakob Oetama. 
Ojong langsung menyetujui ide tersebut dan menjadikan Jakob Oetama sebagai editor 
in-chief pertamanya. Pada awalnya, harian ini diterbitkan dengan nama Bentara 
Rakyat namun atas usul Presiden Sukarno, nama tersebut diubah menjadi Kompas, 
sebagai media pencari fakta dari segala penjuru atau dengan kata lain Kompas 
sebagai petunjuk arah. Kompas mulai terbit pada tanggal 28 Juni 1965 berkantor di 
Jakarta Pusat dengan tiras 4.800 eksemplar. Sejak tahun 1969, Kompas merajai 
penjualan surat kabar secara nasional. Pada tahun 2004, tiras hariannya mencapai 
530.000 eksemplar, khusus untuk edisi minggu dapat mencapai 610.000 eksemplar. 
Harian Kompas dibagi menjadi tiga halaman bagian, yaitu bagian depan yang 
memuat berita nasional dan internasional, bagian berita bisnis dan keuangan, serta 
bagian berita olahraga. Pembaca koran ini mencapai 2,25 juta orang di seluruh 
Indonesia. Sekarang kantor PT. Kompas Media Nusantara bertempat di Jl. Palmerah 
Selatan No. 26-28 Jakarta Barat.  
B. DATA PERUSAHAAN 
Nama Perusahaan    : PT. KOMPAS MEDIA NUSANTARA 
Pendiri     : P.K. Ojong dan Jakob Oetama  
Pemimpin Umum   : Jakob Oetama 
Wakil Pemimpin Umum  : Agung Adiprasetyo, ST. Sularto  
Pemimpin Redaksi   : Suryopratomo 
Wakil Pemimpin Redaksi  : Bambang Sukartiono, Rikard Bagun 
Redaktur Senior   : Ninok Leksono 
Redaktur Pelaksana   : Trias Kuncahyono  
Wakil Redaktur Pelaksana  : Taufik dan H. Mihardja  
Sekretaris Redaksi   : Retno Bintarti 
Litbang     : GM, Harianto Santoso 
 
 
Diklat      : Agnes Aristiarini 
Manajer Iklan     : Lukas Widjaja 
Manajer Sirkulasi    : Sugeng Hari Santoso 
Manajer Marketing Communication : Lukminto Wibowo 
Alamat Redaksi  : Jalan Palmerah Selatan 26-28,           
Jakarta 10270, INDONESIA 
Telepon     : 534-7710 
  534-7720 
  534-7730 
  530-2200 
Fax     : (62)(21) 548-6085 
E-mail     : kompas@kompas.com 
Teleks     : 65582 KOMPAS IA 
Alamat Surat (seluruh bagian)  : P.O. Box 4612 Jakarta 12046 
Alamat Kawat    : Kompas Jakarta 
Penerbit     : PT Kompas Media Nusantara 
Percetakan    : PT Gramedia 
Rekening 
BNI 1946 Jakarta Kota No. 004868.007 
BRI Jakarta Kota No. 0019.01000168308 
BCA Jalan Gajah Mada No. 122 Jakarta 
No. 012-393521-4 
Giro Pos: A 13.444 
Khusus Bagian Iklan   : No. 012.300467.9 
Telepon (seluruh bagian)  : 260-1234 (14 saluran) 
 260-1555 (14 saluran)  
Teleks     : 41216 
C. VISI dan MISI 
Demi kemajuan dan kelangsungan hidup perusahaan serta untuk memperluas 
jalinan kerjasama dengan berbagai pihak di PT Kompas Media Nusantara memiliki 
visi dan misi.  
Visi Perusahaan: 
Menjadi Institusi yang Memberikan Pencerahan Bagi Perkembangan 
Masyarakat Indonesia yang Demokratis dan Bermartabat, serta Menjunjung Tinggi 
Asas dan Nilai Kemanusiaan. 
Misi Perusahaan: 
Mengantisipasi dan Merespon Dinamika Masyarakat Secara Profesional, Serta 
Memberi Arah Perubahan (Trend Setter) dengan Menyediakan dan Menyebarluaskan 
Informasi Terpercaya. 
Dalam menjalankan kiprahnya, Kompas berpartisipasi dalam membangun 
masyarakat Indonesia baru berdasarkan Pancasila melalui prinsip humanisme 
persatuan dalam perbedaan (transcendental) dengan menghormati individu dan 
masyarakat adil dan makmur. Kompas juga berperan serta dalam mencerdaskan 
bangsa. Dalam menjalankan usaha-usaha untuk mencerdaskan bangsa, Kompas 
menjunjung tinggi etika usaha yang bersih dengan melakukan kerjasama dengan 
perusahaan-perusahaan lain. 
 
D. PROFIL PERUSAHAAN 
Harian Kompas adalah surat kabar yang telah mampu melewati empat dekade 
untuk dapat melayani pembacanya. Dalam persaingan yang keras dan zaman yang 
berganti, mengharuskan penerbitan memiliki ketrampilan dan pendirian yang kukuh.  
Harian Kompas telah memiliki ketrampilan dalam menerbitkan dan 
memasarkan produknya sehingga mampu beredar secara nasional di 33 propinsi di 
Indonesia. Hal ini karena pendiri surat kabar sangat memahami bahwa penerbitan 
pers yang sehat adalah penerbitan yang menaruh perhatian pada urusan bisnis. 
Dengan perhatian tersebut, Kompas berkonsentrasi untuk menciptakan sebuah produk 
yang dapat memenuhi kebutuhan informasi khalayak sasarannya.  
Ketika khalayak sasarannya berubah, Kompas pun ikut berubah menyesuaikan 
dengan khalayak sasaran maupun persaingan yang semakin terbuka. Dengan 
mengelola strategi harga yang matang dan pembenahan distribusi yang baik membuat 
Kompas berhasil menjadi garda depan pada persuratkabaran di Indonesia.  
Namun dengan demikian Kompas tetap mempertahankan posisi pangsa pasar 
sasaran dengan melakukan kampanye periklanan. Kekukuhan pendirian Kompas 
untuk tetap menjadi pemimpin pasar yang selalu menyajikan informasi yang layak 
dan kepercayaan terus dipupuk. Sehingga Kompas menjadi satu-satunya media cetak 
di Indonesi yang terasnya di audit oleh Audit Bureau of Circulasi (ABC) sejak 1976.  
Kompas tetap selalu menjaga hubungan baik dengan biro-biro iklan yang 
menjadi mitra kerja dengan tidak membeda-bedakan besaran diskon yang diberikan 
untuk pemasangan iklan. Kepercayaan tersebut yang berhasil menciptakan hubungan 
relasional antara Kompas dengan pemangku kepentingan didalamnya.  
Kompas juga secara elegan telah menunjukkan sikapnya sebagai media yang 
memiliki kredibilitas. Sejak awal pendiri dan perintis Kompas membangun korannya 
sebagai surat kabar umum, obyektif dan tidak memihak. Dan hasilnya, kredibilitas 
Kompas terus terpelihara. Selain itu kredibilitas yang sangat berharga adalah dari segi 
pemberitaan, rubrikasi serta sinergi dengan klien.  
Untuk memperkuat posisi bisnis memiliki kepentingan strategis bagi 
perusahaan. Atas dasar itu Kompas menyadari bahwa sebuah media bukan saja hanya 
sisi editorial tetapi harus adanya sinergi dengan sisi bisnisnya. Maka dari itu, bisnis 
Kompas dirintis dengan membentuk bagian tata usaha yang mencakaup iklan, 
sirkulasi, keuangan, pembukuan, umum, dan personalia.  
E. PROFIL PEMBACA 
Survey terakhir yang dilakukan, menunjukkan bahwa sebagian besar pembaca 
Kompas berasal dari kelas menengah ke atas. Hal ini dapat terlihat dari kondisi 
keuangan dan latar belakang pendidikan pembacanya. Bahkan sebanyak 60% lebih 
pembaca Kompas adalah pembaca yang telah menempuh pendidikan tinggi di 
universitas. Data demografi tersebut memperlihatkan bahwa Kompas telah menjadi 
pedoman dan sumber informasi bagi pembaca yang identik sebagai agen 
pembaharuan yang berperan dalam proses demokrasi di Indonesia. 
F. FORMAT KOMPAS 
Kompas mempunyai format pada Data Media dan Data Teknis untuk menjadi 
acuhan dalam terbitan surat kabar harian: 
Data Media 
Bahasa   : Indonesia 
Terbit   : Setiap hari, 7 hari dalam seminggu 
Data Teknis  
Proses cetak : Offset 
Jumlah kolom : 7 kolom 
Bidang cetak : 7 kolom (352 mm) x 540 
G. GAMBARAN DIVISI MARKETING COMMUNICATION 
Dalam persaingan media yang semakin kompleks, membuat industri-industri 
media semakin berlomba memperebutkan pangsa pasar yang tepat untuk khalayak 
sasaran pembacanya. Globalisasi yang didukung oleh kemajuan teknologi informasi 
telah menghadirkan perubahan besar dalam kehidupan masyarakat dunia. Dengan 
masyarakat Indonesia yang semakin beragam pola dan gaya hidupnya.  
Dalam tatanan global, media massa memiliki andil besar terhadap pandangan 
publik terhadap peristiwa yang terjadi di seluruh belahan dunia. Media secara internal 
maupun eksternal sangat berkepentingan untuk memanfaatkan momentum ini bagi 
kepentingan pasar dan eksistensi medianya. Komunikasi massa di Indonesia semakin 
maju dan jaringan informasi semakin canggih. Hal ini mengakibatkan terjadinya 
peningkatan terhadap kebutuhan informasi. Artinya, media sebagai petunjuk yang 
lebih mengarah pada makna dari fakta tersebut bagi media itu sendiri dan 
lingkungannya.  
Atas dasar pemikiran tersebut, ada gagasan dalam usaha penerbitan Kompas. 
Mulai dari pengembangan pemikiran yang tidak hanya berdasarkan pada orientasi 
produk, tetapi juga bergerak sampai ke orientasi pasar. Dalam membuat produk 
ditingkatkan kesadaran dan pemikiran terhadap situasi pasar serta perkembangan 
kebutuhan konsumen mengenai informasi.  
Dalam orientasi produk ini, berhubungan langsung pada kepuasan konsumen 
(pembaca, pengiklan, mitra kerja sampai dengan penerima proses selanjutnya). 
Dalam divisi Marketing Communication bertujuan untuk berorientasi pada kepuasan 
konsumen. Sesuai dengan visi dan misi yang dipegang oleh divisi  Marketing 
Communication yaitu: 
Visi : 
Mengantisipasi dan merespon dinamika kebutuhan pembaca, pengiklan dan mitra 
kerja secara cepat, tepat dan konsisten. 
Misi : 
Membangun brand image dan awareness, keinginan membeli dan loyalitas 
pembaca serta pemasangan iklan melalui komunikasi pemasaran yang interaktif, unik, 
kreatif dan inovatif. 
Orientasi pada kepuasan konsumen (pembaca, pengiklan, mitra kerja) ini 
bekerja untuk menangani keluhan konsumen secara cepat dan tuntas, memberikan 
pelayanan yang sempurna dari sudut pandang konsumen (servis excellence), 
memberikan keramahan dalam melayani konsumen, melakukan pengamatan dan 
perbandingan terhadap produk maupun pelayanan yang diberikan oleh pesaing, 
merespon kebutuhan konsumen, menyediakan produk maupun pelayanan sesuai 
kebutuhan, memenuhi kepuasan konsumen pada tanggung jawab setiap orang di 
dalam organisasi. 
H. STRUKTUR ORGANISASI 
PT Kompas Media Nusantara adalah lembaga media massa, dengan pemimpin 
tertinggi adalah pemimpin umum yang dibantu oleh wakil pemimpin umum bidang 
non bisnis dan wakil pemimpin umum bidang bisnis. Pemimpin redaksi bertanggung 
jawab dalam bidang redaksi dan pemimpin perusahaan bertanggung jawab dalam 
bidang bisnis.  
Dibawah pemimpin redaksi terdapat redaktur pelaksana lalu dibawahnya lagi 
terdapat kepala desk, kepala biro dan paling bawah adalah reporter. Dalam bidang 
bisnis, dibawah pemimpin perusahaan terdapat genaral manajer iklan dan general 
sirkulasi serta general manajer marketing communication. Diantara dua bidang 
tersebut, ada bagian penelitian dan pengembangan Direktorat SDM-Umum, dan 
Teknologi Informasi yang sifatnya menjadi supporting. SDM-Umum dan Teknologi 
Informasi dibawah bidang supervisi wakil pemimpin umum non bisnis. Sedangkan 
untuk pemimpin perusahan di supervisi wakil pemimpin umum bidang bisnis.  
Pembagian dalam struktur organisasi tersebut bertujuan untuk memudahkan 
pembagian sistem kerja semua bidang yang ada. Produk Kompas yang dihasilkan 
merupakan hasil kerja sinergis dari unit-unit yang ada dalam struktur organisasi. 
Produk Kompas yang dihasilkan adalah koran dan berita.  
I. DEFINISI KERJA MARKETING COMMUNICATION 
Saat ini persaingan antarmedia semakin ketat, membuat pihak media berpikir 
dua kali untuk mencari peluang dan mengejar klien agar dapat memanfaatkan media 
untuk beriklan.  
Maka dari itu, media harus memiliki bagian penjualan atau pemasaran yang 
bertujuan menjual halaman untuk beriklan. Bagian ini dikepalai langsung oleh 
seorang manajer iklan dan manajer penjualan atau manajer pemasaran. Bagian ini 
menyusun dummy untuk media cetak serta mencari sponsor baik secara langsung 
maupun melalui biro iklan. 
Tidak hanya menghadirkan informasi terkini dan akurat, Kompas secara 
continue beradapatasi secara kreatif dan inovatif dengan situasi tanah air yang selalu 
berubah. Hal ini mengemuka manakala Kompas berinteraksi langsung dengan 
masyarakat luas melalui kegiatan dan pameran, serta dengan public pengiklan melalui 
produk yang beragam. 
Kompas terus menciptakan inovasi produk iklan yang akan membantu 
pemasangan iklan mencapai hasil yang maksimal secara berkala. Setiap produk iklan 
ini memiliki spesifikasi yang berbeda, mulai dari tarif, ukuran hingga bentuk yang 
memberikan kesempatan bagi pemasang iklan untuk berkomunikasi dengan target 
market yang dituju. 
Adapun tanggung jawab pada divisi kerja marketing communication di PT 
Kompas Media Nusantara adalah: 
1. Tanggung jawab utama bidang Marketing Communacation untuk 
memformulasikan strategi dalam rangka pengembangan bagian Marketing 
Communication dengan tujuan untuk mencapai misinya. 
2. Memformulasikan strategi, rencana, target, budget bagian Marketing 
Communication baik untuk jangka pendek, menengah maupun jangka panjang.  
3. Menentukan standar logo, warna, desain untuk seluruh barang-barang yang 
keluar mewakili image Kompas. 
4. Menentukan mitra kerja (biro iklan) lokal dan bersama-sama dengan pemimpin 
umum dalam menentukan mitra kerja (biro iklan) Nasional. 
5. Memutuskan permintaan sponsor dalam skala lokal maupun nasional. 
6. Mengatur dan menentukan sistem kerja dan alokasi SDM untuk divisi-divisi 
bagian Marketing Communication. 
7. Memantau, mengevaluasi dan menganalisa efisiensi dan efektivitas pelaksanaan 
kegiatan Marketing Communication secara keseluruhan serta mencari 
pemecahan terbaik bagi masalah-masalah yang dihadapi. 
8. Menjalin dan memelihara hubungan baik dengan mitra kerja dan masyarakat 
umum. 
9. Berkoordinasi dengan bagian penelitian dan pengembangan dalam melakukan 
customer satisfaction survey, penelitian mengenai keefektifan promosi,dll. 
10. Menjalin hubungan baik serta berkoordinasi dengan pihak-pihak lain baik di 
dalam maupun di luar perusahaan. 
J. JOB DESCRIPTION 
Dalam divisi Marketing Communication terdapat bagian-bagian yang menjadi 
job desk dalam satu tim di bawah manajer Marketing Communication yaitu: 
1. Manager Marketing Communication 
Bertugas: 
a. Tanggung jawab utama untuk memformulasikan strategi dalam rangka 
pengembangan divisi Marketing Communication agar tercapai tujuan 
sesuai misi yang diemban. 
b. Bertanggung jawab atas pelaksanaan strategi dan rencana serta pencapaian 
target yang telah ditetapkan.  
c. Mengatur dan menentukan system kerja dan alokasi SDM untuk divisi-
divisi Bagian Marketing Communication.  
d. Memantau, mengevaluasi dan menganalisa efisiensi dan efektivitas 
pelaksanaan kegiatan Marketing Communication secara keseluruhan serta 
mencari pemecahan terbaik bagi masalah-masalah yang dihadapi. 
e. Menjalin dan memelihara hubungan baik dengan mitra kerja dan 
masyarakat umum. 
f. Berkoordinasi dengan bagian SDM & Umum dalam mengembangkan dan 
memotivasi bawahan. 
 
 
 
2. Sekretaris 
Bertugas: 
a. Tanggung jawab utama untuk membantu kelancaran tugas Manager 
Marketing Communication sehari-hari. 
b. Menyeleksi tamu dan telepon yang ditujukan bagi atasan. 
c. Mengenali relasi bisnis atasan dan memahami bisnisnya. 
d. Bertanggung jawab atas pembuatan surat keluar mulai dari konsep sampai 
pengirimannya dari atasan yang ditujukan bagi pihak-pihak di dalam dan di 
luar perusahaan. 
e. Memahami urgensi dari segala aktivitas kerja atasan.  
f. Bertanggung jawab atas pengarsipan dokumen-dokumen. 
g. Bertindak selaku notulen dalam setiap rapat yang dipimpin oleh atasan 
termasuk tanggung jawab atas persiapan materi, agenda dan ruangan rapat 
tersebut. 
h. Mengatur agenda kegiatan, dokumen, persiapan dan perjalanan dinas 
atasan.  
3. Administrasi  
Bertugas: 
a. Tanggung jawab utama menangani hal-hal admintrasi bagian Marketing 
Communication serta merekap data-data tersebut agar dapat diolah menjadi 
informasi yang berguna dalam menganalisa dan pengambilan keputusan.  
b. Mengatur kegiatan operasional adminstrasi untuk dinas luar kota dan 
melayani dana bagian Marketing Communication. 
c. Bertanggung jawab terhadap brankas bagian Marketing Communication, 
menerima, menyimpan uang (kas kecil) dan melakukan pembayaran. 
d. Menandatangani faktur pajak, kwitansi dan dokumen-dokumen lainnya. 
e. Membuat bukti pengeluaran kas dan mengarsip bukti kas, berkas surat, dan 
pemesanan dana. 
f. Mengecek kebenaran laporan biaya operasional dinas luar kota. 
g. Mengelola pergudangan barang-barang promosi. 
h. Mencatat pengeluaran dan bertanggung jawab atas barang-barang promosi. 
4. Sales Promotion Section 
Bertugas : 
a. Tanggung jawab utama atas seluruh aktivitas promosi yang berhubungan 
dengan event-event local dan berhubungan langsung dengan kenaikan 
omset. 
b. Memformulasikan strategi, rencana dan target yang berhubungan dengan 
event-event lokal dan kenaikan omset. 
c. Mengatur kegiatan operasional promosi sesuai dengan strategi yang telah 
ditetapkan. Termasuk memonitoring aktivitas-aktivitas promosi pesaing 
dan mengkoordinir pengurusan ijin-ijin promosi. 
d. Menetapkan langkah-langkah untuk perbaikan kegiatan promosi. 
e. Menganalisa permintaan-permintaan pihak luar yang ingin menjalin 
kerjasama dengan Kompas dalam bentuk sponsorship maupun bentuk-
bentuk lainnya. 
f. Melakukan penilaian karya untuk promotion executive. 
g. Menjalin hubungan baik dengan pihak-pihak lain baik di dalam maupun di 
luar perusahaan. 
5. Promotion Section 
Bertugas : 
a. Tanggung jawab utama untuk melaksanakan kegiatan promosi sehari-hari 
yang berhubungan dengan event-event local dan langsung berhubungan 
dengan kenaikan omset. 
b. Menganalisa permintaan-permintaan pihak luar yang ingin menjalin 
kerjasama dengan Kompas dalam bentuk sponsorship maupun bentuk-
bentuk lainnya. 
c. Merencanakan dan membuat hal-hal yang berhubungan dengan kegiatan 
promosi (spanduk, brosur, event promo, pameran, media local, barter local 
dengan media local, dll) serta bertanggung jawab sampai kegiatan promosi 
tersebut selesai. 
d. Meningkatkan brand awareness dan image Kompas di mata masyarakat 
umum dalam skala Nasional. 
e. Mengatur kegiatan operasional promosi baik secara below the line maupun 
above the line sesuai dengan strategi yang telah ditetapkan, memantau 
aktivitas yang telah ditetaokan, memantau aktivitas promosi Nasional dari 
pesaing dan mengatur pengurusan ijin kegiatan promosi Nasional. 
f. Melakukan negosiasi dan kerjasama dengan mitra kerja (biro-biro iklan). 
6. Customer Relation Section 
Bertugas: 
a. Tanggung jawab utama untuk memberikan perhatian kepada pelanggan dan 
mitra kerja untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan 
dan mitra kerja. 
b. Melaksanakan program-program customer relationship berdasarkan 
strategi yang telah ditetapkan, antara lain pembuatan news letter untuk ad, 
media dan mitra, menjawab keluhan pelanggan secara tertulis, mengirim 
kartu ucapan, undangan, souvenir, sumbangan untuk pelanggan dan mitra 
kerja bagian sirkulasi dan bagian iklan, serta mendampingi dan mengatur 
tamu yang berkunjung ke Kompas. 
c. Memberikan masukan-masukan mengenai cara-cara meningkatkan 
loyalitas pelanggan dan mitra kerja yang akan disusun menjadi program-
program customer relationship. 
d. Memutuskan dan mengevaluasi mitra kerja local (supplier).  
e. Melaksanakan program-program customer relations yang telah ditetapkan 
untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 
 
7. Customer Hotlines 
Bertugas: 
a. Tanggung jawab utama untuk melayani pelanggan pelanggan dan mitra 
kerja melalui telepon selam 24 jam setiap hari. 
b. Memberikan pelayanan melalui telepon dan telemarketing dengan baik. 
c. Menerima dan menanggapi dengan baik keluhan-keluhan pelanggan dan 
mitra kerja. 
d. Menyampaikan keluhan-keluhan tersebut ke bagian ynag berwenang dan 
ikut memantau agar keluhan-keluhan tersebut ditangani dengan baik. 
e. Menerima pelangan baru baik untuk bagian sirkulasi maupun iklan. 
Pelanggan baru untuk bagian sirkulasi langsung disalurkan kepada agen 
koran yang terdekat dengan lokasi tempat tinggal pelanggan baru tersebut. 
Sedangkan untuk pelanggan baru untuk bagian iklan diberitahukan lokasi 
agen iklan yang terdekat dengan lokasi pelanggan baru tersebut. 
f. Membangun dan memelihara hubungan baik dengan pelanggan dan mitra 
kerja. 
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PELAKSANAAN KULIAH KERJA MEDIA 
 
A. Waktu dan Tempat Pelaksanaan Kuliah kerja Media 
Penulis melaksanaan Kuliah Kerja Media (KKM) selama dua bulan yaitu 
terhitung mulai tanggal 1 Febuari s/d 31 Maret 2009. Penulis melaksanakan KKM di 
Kompas Media Nusantara Jalan Palmerah Selatan No. 26-28 Jakarta Selatan, Jakarta 
10270, Indonesia. Selama mengikuti KKM, penulis mengikuti aturan perusahaan 
dengan masuk kerja dari jam 08.00 - 17.00 WIB pada hari senin – jumat. Selain 
masuk kerja yang ditentukan, penulis juga mengikuti berbagai kegiatan outdoor 
seperti mempersiapkan stand Kompas untuk mengikuti pameran-pameran dengan 
kerjasama yang dilaksanakan oleh Marketing Communication. 
B. Tahapan Kerja Marketing Communication di Surat Kabar Harian Kompas  
Secara umum tahapan kerja yang dilaksanakan oleh Marketing Communication 
di PT Kompas Media Nusantara sebagai berikut: 
¨ Sales Promotion Section 
Sales promotion berhubungan dengan sell promo meliputi seluruh kegiatan 
promosi yang berhubungan dengan event-event local dan berhubungan 
langsung dengan kenaikan omset Kompas. Dalam melaksanakan kegiatan-
kegiatan yang berhubungan dengan promosi, bagian ini memformulasikan 
strategi-strategi dan target yang berhubungan dengan promosi tersebut. 
Sehingga promosi yang akan dilaksanakan akan berjalan sesuai dengan rencana 
dan target sasaran.   
Selain itu, Sales Promotion juga berperan untuk menganalisa permintaan-
permintaan pihak luar yang ingin menjalin kerjasama dengan Kompas dalam 
bentuk sponsorship maupun bentuk-bentuk lainnya. 
Sponsorship  
Proposal-proposal sponsorship biasanya dipelajari terlebih dahulu dengan 
melibatkan bagian promotion. Jika bentuk kerjasamanya saling menguntungkan 
maka proposal tersebut akan di Follow Up untuk mendapat persetujuan.  
Form Permohonan Persetujuan  
Setelah dipelajari bentuk kerjasama dan ada kesepakatan antara kedua belah 
pihak, maka sales promotion akan membuat Form Permohonan Persetujuan 
yang akan ditandatangani oleh Manager Iklan dan Manager Marketing 
Communication.  
Media Order 
Setelah mendapatkan persetujuan dari Manager Iklan dan Manager 
Marketing Communication, selanjutnya akan dibuatkan media order yang akan 
diteruskan ke bagian iklan untuk mendapatkan space iklan pada surat kabar 
harian Kompas. 
¨ Promotion Section  
Bagian Promotion selalu berhubungan dengan pameran atau promosi untuk 
membangun image perusahaan dengan produk Kompas di mata masyarakat 
umum dalam skala Nasional. Hal ini perlu dilakukan agar brand image tetap 
terjaga. Diketahui bahwa Kompas adalah surat kabar harian berskala Nasional. 
Maka dari itu, image perusahaan harus tetap dijaga. Hal ini juga berpengaruh 
pada kualitas isi dari surat kabar tersebut, serta pada kenaikan omset pada bisnis 
perusahaan. Untuk mempertahankan brand Kompas, bagian promotion ini juga 
melakukan kerjasama-kerjasama dengan berbagai mitra kerja dalam pengadaan 
rak baca Kompas.  
Promotion juga melaksanakan dan merencanakan serta membuat hal-hal 
yang berhubungan dengan kegiatan promosi (spanduk, brosur, event promo, 
pameran, media local, barter local dengan media local, dll) serta bertanggung 
jawab sampai kegiatan promosi tersebut selesai.  
Selain itu, promotion juga bertanggung jawab terhadap penayangan iklan 
pada kegiatan pameran. Melaksanakan kerjasama dan negosiasi dengan mitra 
kerja (biro-biro iklan) maupun pengiklan untuk meningkatkan omset iklan yang 
besar. Yang akan diteruskan pada pembuatan media order untuk pemasangan 
iklan di harian Kompas.  
Bagian promosi ini bertanggung jawab untuk mengatur kegiatan operasional 
promosi baik secara below the line maupun above the line sesuai dengan 
strategi yang telah ditetapkan, memantau aktivitas yang telah ditetapkan, 
memantau aktivitas promosi Nasional dari pesaing dan mengatur pengurusan 
ijin kegiatan promosi Nasional. Hal ini sangat besar tanggung jawabnya karena 
kegiatan promosi berhubungan dengan dana yang dikeluarkan untuk kegiatan 
promosi tersebut. Sehingga kegiatan promosi ini harus tepat sasaran agar tidak 
terjadi pemborosan dana perusahaan. 
¨ Customer Relation Section 
Customer Relation berhubungan dengan pembaca, pengiklan, agen, pembaca 
kompas, forum pembaca dengan memberikan perhatian kepada pelanggan dan 
mitra kerja untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan dan 
mitra kerja.  
Peningkatan loyalitas pelanggan dan mitra kerja antara lain dalam bentuk 
pembuatan news letter untuk media dan mitra kerja, menjawab keluhan 
pelanggan secara tertulis, mengirim kartu ucapan, undangan, souvenir, 
sumbangan untuk pelanggan dan mitra kerja bagian sirkulasi dan bagian iklan, 
serta pembuatan kartu club baca untuk pelanggan yang tetap setia berlangganan 
Kompas. Dalam kartu club baca ini pelanggan akan mendapatkan potongan 
harga pada toko Buku Gramedia dan Hotel Santika di seluruh cabang se-
Indonesia. 
C. Strategi Marketing Communication dalam Merespon Kebutuhan Pelanggan, 
Pengiklan dan Mitra Kerja 
 Kompas merupakan salah satu Koran Nasional dengan tiras paling besar di 
Indonesia. Berdasarkan data jumlah pembaca yang dikeluarkan oleh Nielsen Media 
Research (NMR) dan data tiras yang dikeluarkan Audit Bureau of Circulation (ABC), 
saat ini tiras Kompas mencapai rata-rata 530.000 eksempar sedangkan pada hari 
minggu rata-rata 609.350 eksempar. Dengan jumlah pembaca lebih kurang 2,25 juta 
orang. Melihat angka tersebut, Kompas terus mengembangkan dan mempertahankan 
eksistensinya di dunia bisnis persuratkabaran agar selalu dapat mengukukuhkan diri 
sebagai koran Nasional terbaik di Indonesia. Melalui Marketing Communication 
eksistensi Kompas dibangun. Marketing Communication merupakan divisi terpenting 
dalam membangun brand awarraness dan membangun loyalitas pembacanya melalui 
berbagai event-event yang terkait dalam kerjasama dengan pengiklan. Proses kerja 
dari Marketing Communication pada PT Kompas Media Nusantara ditekankan pada 
aspek pelayanan atau kepuasan pelanggan, pengiklan, dan mitra kerja yaitu sebagai 
strategi untuk membangun brand image dan brand awareness.  
 Dalam membangun branding tersebut disesuaikan dengan kebutuhan dari 
pelanggan, pengiklan dan mitra kerja. Kebutuhan dari pelanggan, pengiklan dan mitra 
kerja direspon untuk mendapatkan perhatian dan kepercayaan. Sesuai dengan visi dan 
misi Marketing Communication membuat strategi-strategi untuk merespon kebutuhan 
tersebut. Strategi ini disesuaikan dengan keadaan saat ini.  
 Strategi yang dilakukan oleh Marketing Communication dalam merespon 
kebutuhan pelangan antara lain dengan pengadaan club baca tujuan untuk menjaring 
loyalitas pembaca terhadap Kompas. Melaksanakan program-program customer 
relation antara lain pembuatan news letter untuk ad, media dan mitra, menjawab 
keluhan pelanggan secara tertulis, mengirim kartu ucapan, undangan, souvenir 
tujuannya untuk memberikan perhatian kepada pelanggan atau pembaca agar 
pembaca selalu setia dengan Kompas. Ketika penulis melaksanakan magang satu 
strategi dibangun dengan membuat facebook Marketing Communication Kompas 
tujuannya untuk memberikan informasi kepada pelanggan maupun masyarakat umum 
akan adanya event-event yang akan diadakan sehingga pelanggan maupun 
masyarakat umum mengetahuinya. Diketahui bahwa facebook merupakan suatu situs 
yang sedang buming dikalangan masyarakat saat ini sehingga melalui facebook inilah 
diharapkan Kompas dapat lebih dekat dengan masyarakat.  
 Strategi yang lain untuk merespon kebutuhan pengiklan dan mitra kerja dengan 
melaksanakan berbagai event dengan merangkul pengiklan dan mitra kerja untuk 
berkerjasama dengan Kompas. Bentuk kerjasamanya bermacam-macam antara lain 
Kompas sebagai media patner ataupun Kompas sebagai sponsorship maupun 
pengadaan event lainnya. Selain itu Marketing Communication juga melaksanakan 
program-program promosi Kompas. Semua itu bertujuan untuk menjaga hubungan 
baik dengan pengiklan dan mitra kerja sehingga Kompas selalu hadir dekat dengan 
masyarakat.  
D. Aktivitas Kuliah Kerja Media Terhitung Mulai 1 Febuari – 31 Maret 2009 
1. Minggu Pertama 
Pada minggu pertama, penulis melihat aktivitas kerja yang ada di 
Marketing Communication di PT Kompas Media Nusantara. Untuk minggu 
pertama penulis belajar menjadi seorang customer service (Hotlines), disini 
Kompas menyebutnya dengan kompaskring agar penulis mengerti 
bagaimana menghadapi klien yang komplain dengan produk Kompas. 
Umumnya klien yang komplain masalah keterlambatan koran pada pagi 
hari, berlangganan koran, kekurangan jumlah halaman, serta pemasangan 
iklan.  
Alur kerja Marketing Communication diperkenalkan oleh mbak 
Tarrence sebagai pembimbing selama penulis melaksanakan Kuliah Kerja 
Media di PT KOMPAS MEDIA NUSANTARA.  
Selain mengetahui alur kerja yang ada, penulis juga diajak untuk 
melihat kegiatan-kegiatan outdoor yang dikerjakan oleh Marketing 
Communication sebagai bentuk kerja outdoor. Kegiatan tersebut meliputi 
pengadaan stand Kompas dan pameran ataupun event-event lokal pada 
acara-acara tertentu dalam ikatan kerjasama bisnis. Strategi ini dibangun 
agar Kompas selalu dekat dengan pembaca, pengiklan dan mitra kerja. 
2. Minggu Kedua 
Pada minggu kedua, penulis mempelajari job description masing-
masing bagian yang ada di Marketing Communication sendiri. Dengan 
mempelajari masing-masing job description, penulis dapat mengerti kerja 
dari masing-masing bidang kerja Marketing Communication. Semua bagian 
mempunyai keterkaitan satu sama lain sehingga kerja tim sangat diperlukan.  
Selama magang, penulis telah diserahkan tugas untuk membuat media 
order. Untuk pertama kalinya penulis membuat media order, mengalami 
kendala sehingga perlu merevisi ulang. Namun, berkat bimbingan magang 
penulis dapat mengatasi kendala tersebut. Kesalahan dalam membuat media 
order sangat berpengaruh terhadap pemasangan iklan. Media order tersebut 
bisa diterima dari Account Executive ataupun dari mitra kerja langsung.  
Media order ini berkaitan untuk mengkomunikasikan Kompas dengan 
pengadaan event-event dan pameran. Bentuk kerjasama tersebut berupa 
kerjasama pemasangan iklan pada harian Kompas untuk mendapatkan 
pemotongan harga (diskon) hingga setengah harga (50%) sedangkan yang 
didapat oleh Kompas yaitu mendapatkan space ruang untuk stand Kompas 
pada acara yang di gelar seperti Megabazaar Computer yang diadakan di 
Jakarta Convention Center. 
Selain itu, penulis selalu membantu tugas-tugas dari bagian Sales 
Promotion dan Promotion karena setiap harinya tugas kerja dibagian ini 
sangat banyak. Seperti membuat bahan presentasi kerjasama yang akan 
dilakukan, memfollow up bentuk kerjasama yang masuk ke meja Marketing 
Communication, membuat laporan pertanggungjawaban bentuk kerjasama 
sponsorship pada acara yang telah dilaksanakan, mengkonfirmasikan dan 
mempersiapkan kegiatan operasional promosi yang akan dilaksanakan.   
Untuk peningkatan kerja dan strategi-strategi yang akan diterapkan, 
serta memfollow up kerjasama-kerjasama yang akan dilakukan, Marketing 
Communication selalu mengadakan rapat intern setiap hari Senin.  
Penulis juga diajak untuk rapat intern agar dapat lebih memahami arti 
dari mengkomunikasikan bahasa agar menjadi indah dan mudah dimengerti 
oleh masyarakat karena Kompas menjual produk yang bisa diterima oleh 
masyarakat. 
Penulis juga mempelajari kebutuhan sumber daya manusia untuk 
meningkatkan bisnis periklanan dengan melakukan pertemuan yang 
diadakan tiga bulan sekali dengan biro-biro periklanan di Jakarta dalam 
kerjasama pemasangan iklan di surat kabar Kompas. Marketing 
Communication menyebutnya dengan Marketing Gathering yang pertama 
kali dilakukan di Bali selama 3 hari pada tanggal 13-15 Maret 2009. Input 
yang diterima oleh Kompas untuk mengembangkan bisnis periklanan 
menjadi lebih baik. Persiapan semua kebutuhan pada acara Marketing 
Gathering, dilakukan oleh bagian promotion. Penulis diberi tugas untuk 
mempersiapkan semua kebutuhan pada acara tersebut. Seperti 
mempersiapkan paket wisata untuk acara Marketing Gathering.  
Selain itu juga, Marketing Communication membangun Forum 
Pembaca Kompas. Hal ini bertujuan pembaca Kompas mempunyai wadah 
untuk berdiskusi dalam meningkatkan kualitas isi dari Kompas agar menjadi 
Koran yang berbobot. Untuk itu, Kompas menciptakan Forum yang disebut 
Forum Pembaca Kompas. Untuk mengembangkan Forum Pembaca Kompas 
(FPK), Marketing Communication mengadakan pertemuan yang dilakukan 
setiap satu bulan sekali. Forum ini dihadiri oleh beberapa orang dari redaksi, 
mitra kerja dan pembaca. Penulis juga diberi tugas untuk mempersiapkan 
semua kebutuhan pada Forum Pembaca Kompas.  
3. Minggu Ketiga 
Pada minggu ketiga, penulis ditempatkan pada bagian Customer 
Relation untuk mempelajari strategi-strategi agar dapat menjaring loyalitas 
pelanggan Kompas. Strategi yang dibangun yaitu pengadaan club baca 
Kompas. Strategi ini diterapkan agar pelanggan/pembaca senantiasa setia 
terhadap Kompas. Club baca merupakan kartu baca pelanggan dengan 
memberikan diskon harga untuk setiap pembelian buku di Gramedia dan 
potongan harga untuk penginapan di Hotel Santika di seluruh Indonesia.  
Penulis diserahkan tugas untuk mendata dan menginput pelanggan 
Kompas untuk dibuatkan club baca. Pendata ini dipilih dari semua 
pelanggan Kompas setiap daerah yang selalu setia dengan Kompas. Data 
tersebut dilanjutkan dengan menginput pada form pelanggan. Kesulitan 
yang dialami penulis ketika data-data yang akan diinput kurang lengkap 
sehingga sedikit mengalami kesulitan dalam pendataan pelanggan.  
Setelah semua data diinput, sesi berikutnya pembuatan club baca. 
Pembuatan club baca ini bekerjasama dengan percetakan. Untuk selanjutnya 
kartu club baca akan dibuat sendiri oleh Marketing Communication. Setelah 
pencetakan selesai, kemudian persiapaan kartu club baca tersebut dikirim ke 
pelanggan sesuai dengan daerah-daerah yang dituju.  
Selain itu, strategi yang dibangun untuk membina hubungan baik 
dengan pelanggan yaitu memberikan ucapan pada hari-hari besar. Seperti 
hari ulang tahun pembaca maupun hari libur Nasional dan sebagainya. Hal 
ini merupakan bentuk perhatian Kompas yang diberikan untuk pembaca 
agar pembaca merasa diperhatikan sehingga pembaca tersebut tetap setia 
untuk membaca Kompas.  
Melalui Marketing Communication, strategi lain agar Kompas selalu 
dekat dengan pelanggannya dengan membuat Facebook Marketing 
Communication. Tujuan umum agar pelanggan dapat mengetahui event-
event lokal maupun Nasional yang akan diselenggarakan. Tujuan khusus 
untuk menjaring pelanggan untuk dapat hadir pada event-event yang akan 
diselenggarakan tersebut sehingga melalui informasi dari Facebook, brand 
Kompas mendapat perhatian dari pelanggan ataupun masyarakat umum. 
Penulis mendapatkan tugas setiap harinya untuk memberikan informasi 
melalui Facebook tersebut. 
4. Minggu Keempat 
Kompas akan melakukan promosi besar-besaran di Bali dengan 
melakukan cetak jarak jauh. Kompas akan mengembangan bisnisnya dengan 
hadir lebih pagi di Bali. Sehingga tidak lagi dipaket melalui Surabaya. 
Melalui Marketing Communication promosi cetak jarak jauh dilakukan. 
Kompas melalui cetak jarak jauh di Bali hadir pada awal April lalu. 
Percetakan koran terbesar ini didirikan di ketewel Gianyar, Bali. Kompas 
akan menyerbu Bali lebih pagi. Dengan slogan yang diusung oleh Kompas 
yaitu ”Kenken Kabare Re... Semengan Maca Kompas Pas Sajan”. Bahwa 
mulai 1 April Kompas hadir pagi di Bali.  
Dalam menentukan slogan tersebut terjadi perdebatan lama dalam 
rapat. Pada akhirnya, Marketing Communication mengusung slogan tersebut 
untuk semua kegiatan promosi. Bahwasana kita bergerak di bidang 
komunikasi sehingga kita harus membawa slogan yang tidak menyinggung 
agama dan kebudayaan.  
Penulis belajar untuk mengkomunikasikan promosi cetak jarak jauh 
yang efektif dengan memberikan ide-ide dan mempersiapkan semua 
kegiatan promosi tersebut. Bagaimana cara merebut pasar baru di Bali yang 
notabennya sebagai pulau yang masih menjunjung tinggi kebudayaan. Serta 
bagaimana cara merebut pasar dari para pesaing lokal. Penulis juga diberi 
tugas untuk mempersiapkan media plan untuk kegiatan promosi cetak jarak 
jauh Bali 2009.  
Marketing Communication melakukan promosi cetak jarak jauh 
dengan program-program promosi seperti: 
Ø Promosi baik secara below the line maupun above the line.  
Ø Memilih segmentasi pasar yang tepat di daerah Giayar, Bali.  
Ø Melakukan promosi di bandara dan pelabuhan agar masyarakat 
mengetahui bahwa Kompas telah hadir di Bali lebih pagi.  
5. Minggu Kelima 
Pada minggu kelima, penulis diberi tugas untuk mempersiapkan stand 
Kompas untuk event Java Jazz Festival dan IFFINA. Dan mempersiapkan 
tiket Java Jazz Festival kepada mitra kerja dan pelanggan yang 
memenangkan hadiah tersebut. Penulis mendapatkan kendala dalam 
mempersiapkan tiket Java Jazz Festival karena terjadi kemacetan lalu lintas.  
Selain itu, penulis diberi tugas untuk membuat laporan pertanggung 
jawaban bukti iklan Kompas Muda kepada pihak IM3. Penulis juga 
mempersiapkan dan mempelajari rate kerjasama club baca dan surat 
pelanggan.  
6. Minggu Keenam 
Pada minggu keenam ini, penulis melaksanakan tugas yang diberikan 
yaitu mempelajari dan membuat surat penawaran berlangganan untuk 
Kompas dan Kontan. Mempelajari isi surat perjanjian dan membuat surat 
permohonan kerjasama rak buku. Seperti kerjasama yang dilakukan cafe-
cafe, bandara, biskop dan sebagainya.  
Tujuan dari pengadaan kerjasama rak baca untuk menjual brand 
Kompas agar masyarakat mengetahui bahwa Kompas dekat dengan 
pembaca. Penulis juga mengikuti presentasi kerjasama rak baca yang 
ditawarkan ke suatu instansi.  
7.  Minggu ketujuh 
Pada minggu ketujuh, penulis diberi tugas untuk mempersiapkan 
materi presentasi penawaran berlangganan dan juga materi presentasi 
kerjasama. Seperti materi presentasi Ayo menyanyi : Lomba paduan suara 
anak tingkat Tk dan SD.  
Penulis diberi kesempatan untuk mempelajari proposal-proposal yang 
masuk ke meja Marketing Communication. Apakah bentuk proposal yang 
ditawarkan berbentuk sponsorship maupun media patner. Semua proposal 
tersebut diseleksi apakah sesuai dengan kebutuhan dari Kompas atau tidak. 
Dan selanjutnya akan dibuatkan surat balasan resmi dari Marketing 
Communication. Penulis juga diberi kesempatan untuk membuat Form 
Permohonan Persetujuan apabila proposal tersebut diterima. Form 
Permohonan Persetujuan tersebut akan diteruskan ke bagian iklan untuk 
mendapatkan space iklan di halaman surat kabar.  
8. Minggu kedelapan  
Dalam minggu kedelapan, Kompas akan membuat Company Profile 
2009 dengan versi video. Semua persiapan dilakukan oleh Marketing 
Communication. Bagaimana mengkomunikasikan materi narasi hingga 
tampilan yang akan disajikan dalam Company Profile. Sebelumnya penulis 
mempelajari bentuk dari Company Profile tahun lalu. Lalu penulis diberi 
kesempatan untuk membuat draf Company Profile untuk melengkapi materi 
yang akan ditampilkan. Penulis juga melihat dan mengikuti jalanannya 
shooting pembutan Company Profile hingga selesai. Semua bagian yang ada 
di Kompas diulas dimulai dari berdirinya Kompas hingga sekarang.  
 
 
 
E. Kendala dalam Melaksanakan Kuliah Kerja Media 
Selama dua bulan penulis melaksanakan kuliah kerja media terhitung mulai 1 
Febuari hingga 31 Maret 2009, penulis menghadapi berbagai kendala antara lain: 
1. Adaptasi dengan lingkungan kantor 
Pada awal magang penulis mengalami sedikit kendala menghilangkan rasa 
takut jika mengalami kesalahan. Namun, setelah beberapa hari penulis mampu 
menghilangkan rasa takut tersebut dan mampu beradaptasi dengan lingkungan 
kantor sehingga pelaksanaan magang dapat berjalan lancar tidak ada beban 
apapun. Karyawan yang ada di Marketing Communication selalu memberikan 
waktunya untuk membimbing penulis dalam melaksanakan pekerjaan yang 
diberikan kepada penulis. Hubungan komunikasi yang baik membuat penulis 
dapat lebih akrab dengan semua karyawan-karyawannya.  
2. Menjadi seorang hotline 
Pada minggu pertama magang, penulis langsung ditempatkan pada Hotline. 
Menjadi pengalaman pertama bagi penulis untuk belajar menjadi seorang 
hotline. Penulis mengalami kesulitan dalam menghadapi customer yang 
komplain karena penulis belum bisa mengatasi masalah-masalah yang diterima 
sehingga penulis harus bertanya terus kepada hotline lain yang ada. Secara 
umum komplain yang masuk antara lain tentang keterlambatan koran, 
kekurangan jumlah halaman dan sebagainya. Selain itu seorang hotline harus 
melayani customer yang akan berlangganan Kompas dan pemasangan iklan via 
telepon. Apabila customer akan memasang iklan hotline Kompas akan langsung 
menghubungkan dengan bagian iklan Kompas. Dengan bimbingan yang 
diberikan oleh teman-teman hotline penulis mampu mengatasi masalah-masalah 
dari komplainnya customer.  
3. Program input data untuk menginput data pelanggan kurang canggih 
Dalam melaksanakan tugas yang diberikan berupa input data pelanggan, 
kendala yang dihadapi penulis adalah program input data yang dirasa kurang 
canggih sehingga sedikit menyita waktu cukup lama. Program input data 
kurang signifikan dalam pencarian data pelanggan. Untuk memberikan ucapan-
ucapan, penulis melakukannya secara satu per satu. Untuk lebih menghemat 
waktu, program input data diberikan fasilitas pencarian pelanggan secara 
signifikan dan program untuk klasifikasi setiap harinya pada tanggal lahir data 
pelanggan yang akan diberikan ucapan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil Kuliah Kerja Media yang telah dilakukan selama dua bulan 
di PT Kompas Media Nusantara, maka penulis dapat mengambil kesimpulan 
sebagai berikut: 
1. Setelah mengetahui latar belakang perkembangan Kompas sebagai media 
surat kabar terbesar, Kompas menjunjung tinggi kredibilitas dan 
kepercayaan public sebagai aset berharga. Menghargai etika bisnis juga 
merupakan suatu aset yang berharga dalam bisnis periklanan.   
2. Setelah mengetahui alur kerja di divisi Marketing Communication, dalam 
melaksanakan kinerja pekerjaan diperlukan kerja tim yang solid sehingga 
menjadi kesatuan kerja yang baik dengan membawa visi dan misi 
perusahaan dalam mengembangkan bisnis media dalam surat kabar harian 
Kompas. 
3. Peran Marketing Communication dalam sebuah surat kabar sangat 
dibutuhkan untuk mengkomunikasikan pemasaran dan untuk merespon 
kebutuhan pelanggan, pengiklan, mitra kerja.  
4. Untuk memperkuat posisi bisnis Kompas sebagai strategi perusahaan maka 
melalui Marketing Communication strategi-strategi pertahanan bisnis 
Kompas dibangun. Dengan menciptakan brand image, brand awarreness 
ataupun brand equity. Branding tersebut disesuaikan dengan kebutuhan 
pelanggan, pengiklan dan mitra kerja. Kredibilitas bisnis Kompas tetap terus 
dipelihara.  
5. Kompas sebagai pemimpin pasar media surat kabar menyadari bahwa 
kredibilitas yang dibangun ditentukan oleh komitmennya terhadap etika 
bisnis media dan periklanan. Kompas sangat menjunjung tinggi kepercayaan 
pada tiga pihak yang sangat berperan dalam bisnis media yaitu media, 
pengiklan dan biro iklan. Keberadaan tiga mitra tersebut saling 
menguntungkan satu sama lainnya.  
6. Perhatian yang diberikan oleh Kompas kepada pelanggan, pengiklan dan 
mitra kerja merupakan strategi Kompas dalam menjaring loyalitas 
pelanggan.  
7. Hubungan kerjasama dengan pelanggan, pengiklan dan mitra kerja tetap 
terjaga walaupun kedua belah pihak sudah tidak lagi menjalin hubungan 
kerjasama. Namun, kemungkinan akan menjalin hubungan kerjasama lagi 
tetap diinginkan.  
8. Marketing Communication membentuk sebuat forum yang diberi nama 
Marketing Gettering. Forum tersebut akan dihadiri oleh berbagai biro iklan 
dan bagian iklan. Tujuan untuk mencari strategi-strategi yang jitu dalam 
pengembangan bisnis media periklanan.  
9. Selain itu, Kompas juga membentuk forum diskusi pembaca Kompas yang 
diberi nama FPK (Forum Pembaca Kompas) tujuannya untuk mendapatkan 
kualitas isi dan bisnis Kompas. 
 
B. Saran  
Dengan melihat uraian kerja divisi Marketing Communication dan  kesimpulan 
diatas, maka penulis memberikan sedikit saran yang mungkin akan berguna untuk 
kemajuan PT Kompas Media Nusantara maupun untuk lembaga pendidikan Fakultas 
Ilmu Sosial dan Politik Universitas Sebelas Maret sebagai berikut: 
Bagi PT Kompas Media Nusantara: 
1. Kredibilitas telah dibangun harus tetap dipertahankan untuk mendapatkan 
kepercayan public karena hal itu merupakan aset yang sangat berharga. 
2. Loyalitas pelanggan terus ditingkatkan untuk mendapat perhatian lebih dari 
pelanggan. Strategi-strategi dalam meningkatkan loyalitas terus dikembangkan 
guna kemajuan bisnis media. 
3.  Program input data pelanggan seharusnya ditingkatkan agar tidak menyita 
waktu cukup lama. Sehingga tidak menyulitkan penggunanya. 
4. Karyawan dalam divisi Marketing Communication dirasa kurang karena dilihat 
dari pekerjaan yang dilakukan setiap harinya membutuhkan pekerja yang 
banyak untuk dapat menyelesaikan pekerjaannya tepat waktu sehingga kerja 
tim tidak terburu-buru. 
Bagi lembaga pendidikan Fakultas Ilmu Sosial dan Politik Universitas Sebelas Maret: 
1. Dalam aktivitas kuliah seharusnya memperbanyak praktek presentasi dan 
mempersiapkan materi presentasi sehingga mahasiswa lebih mahir dalam 
melakukan presentasi. Hal ini bertujuan untuk membekali mahasiswa dalam 
menghadapi kondisi kerja periklanan yang membutuhkan presentasi kerja 
dalam bernegosiasi dengan klien. Dalam periklanan ini sangat dibutuhkan 
sebagai seorang Account Executive. 
2. Kepada lembaga pendidikan diharapkan untuk menyediakan fasilitas penunjang 
praktikum presentasi secara maksimal yang disesuaikan dengan kebutuhan 
kerja agar tidak terjadi ketidaktahuan penggunaan alat presntasi.   
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Form Permohonan Persetujuan 
Unit Marketing Communications 
KOMPAS 
 
 
1 No Dokumen Marcomm / 001/ I/ 09  
2 Kategori Brand Image  
3 Nama event Kampaye Earth Hour  
4 Tanggal pelaksanaan 28 Maret 2009  
5 Tempat / kota Jakarta   
6 Target peserta Warga jakarta  
7 Penyelenggara 60 Earth Hour  
8 Sasaran Menyebarluaskan kegiatan kampaye Earth 
Hour untuk mendapatkan partisipasi public 
sebanyak-banyaknya.  
 
9 Cakupan  Jakarta   
10 Bentuk & nilai 
sponsorship 
 
 
Yang diberikan oleh Kompas: 
 
Space Iklan PSA ukuran : 
3 x 120 mmc BW (2X) insertions nasional 
 
Yang didapatkan kompas: 
 
Logo kompas masuk menjadi kategori 
pendukung resmi media di web. Global resmi 
hal. Nasional 
Logo kompas dicantumkan dlm smua materi 
promosi yg disumbangkan oleh Kompas 
Kompas disebut sbg pendukung resmi media 
dlm press release oleh Earth Hour 
CEO Kompas pendukung resmi EH dlm Press 
Conference 
Menfasilitasi materi flim sbg filler utk 
pendukung diseminasi informasi EH 09 
WWF memberikan asistensi substansi 
berkaitan isu perubahan iklim dan EH 09 kpd 
kompas 
 
 
                                                    
Rp. 56.232.000 
11 Usulan Proposal ini diusulkan untuk dapat disetujui, 
berdasarkan kesepakatan dengan 
penyelenggara  dalam bentuk kerjasama 
promosi 
  
 
 
  
 
Penyusun,  Mengetahui,  Menyetujui, 
    
Tarrence Palar 
Marcomm Executive 
 Lukminto Wibowo 
Manager Marcomm 
Lukas Widjaja 
Pemimpin Perusahaan 
 
 
Keterangan: 
*) coret yang tidak perlu 
 
 
 
MEDIA ORDER EXTERN 
001/ MC /EXT / VIII / 08 
 
 
 
Kepada Yth  :   Bp. Yohanes Prabowo – Radio Sonora 
Dari   :   Tarrence Palar – Marcomm Kompas  
Tanggal  :   12 Agustus 2008 
Re   :   Order iklan 
 
 
Bersama ini kami – bagian marketing communication Kompas mengajukan 
pemasangan Adlibs “Ekspedisi Anyer – Panarukan” & Live report event, dengan 
ketentuan sebagai berikut :  
 
 
· Spot Ekspedisi Anyer - Panarukan 
Tanggal tayang :   13 s/d 15 Agustus 2008 
Spot   :   5 spot / hari, 3 PT & 2 RT 
Materi   :   Adlibs terlampir  
Note   :   Menggunakan space barter 
· Live Report : 
Tanggal  :   15 Agustus 2008 
Tempat  :   Mercu Suar – Anyer (08.00 wib) 
 
  
 
Demikian informasi ini kami sampaikan. 
Atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terima kasih. 
 
 
 
 
Hormat kami, 
 
 
 
 
Tarrence Palar 
Marketing Communications Kompas   
 
Telp. (021) 2601234 ext. 1261 
Fax. (021) 6300326 
Hp. 0812 – 110 - 1474 
 
 
   
 
   
MEDIA ORDER EXTERN 
011 / MC /EXT / V / 06 
 
 
Kepada  :   Bapak Sendy – Radio K-lite 
Dari  :   Tarrence Palar – Marcomm Kompas  
Tanggal  :   2 Mei 2006 
Re  :   Order iklan 
 
 
Bersama ini kami – bagian marketing communication Kompas mengajukan 
pemasangan iklan radio Kompas Versi Kampus Kompas dalam bentuk Adlibs, dengan 
ketentuan sebagai berikut :  
 
· Adlibs  
Tanggal  :   3 s/d 11 Maret 2006 
Spot  :   5 spot / hari  - PRIME TIME 
Materi  :   terlampir  
Note  :   Semi barter Kompas Lembar Jabar / Nasional  – Radio 
K-Lite (50% - 50%) 
      Mohon dibuatkan sales order-nya dan di fax. Ke (021) 
6300326 
      di email ke tarrence@kompas.com atau 
tarrence@kompas.co.id 
          (Sehubungan event yang diadakan tgl. 11 Mei 2006 dimulai 
jam 15.00 wib,  
    mohon  pada tanggal tersebut iklan ditayangkan sebelum 
jam 12.00 wib)  
       
 
Demikian informasi ini kami sampaikan. 
Atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terima kasih. 
 
 
 
 
Hormat kami, 
 
 
 
Tarrence Palar 
Marketing Communications 
 
Telp. (021) 2601234 ext. 1261 
Fax. (021) 6300326 
Hp. 0812 – 110 - 1474 
 
 
   
 
 
MEDIA ORDER EXTERN 
012 / MC /EXT / V / 06 
 
 
Kepada  :   Ibu Santi – Radio Rase FM 
Dari  :   Tarrence Palar – Marcomm Kompas  
Tanggal  :   2 Mei 2006 
Re  :   Order iklan 
 
 
Bersama ini kami – bagian marketing communication Kompas mengajukan pemasangan iklan radio 
Kompas Versi Kampus Kompas dalam bentuk Adlibs, dengan ketentuan sebagai berikut :  
 
· Adlibs  
Tanggal  :   3 s/d 11 Mei 2006 
Spot  :   5 spot / hari  - PRIME TIME 
Materi  :   terlampir  
Note  :   Semi barter Kompas lembar Jabar – Radio Rase FM 
    (50% - 50%) 
      Mohon dibuatkan sales order-nya dan di fax. Ke (021) 6300326 
      Atau di email ke tarrence@kompas.com 
          (Sehubungan event yang diadakan tgl. 11 Mei 2006 dimulai jam 15.00 
wib,  
    mohon  pada tanggal tersebut iklan ditayangkan sebelum jam 12.00 wib)  
       
  
 
 
Demikian informasi ini kami sampaikan. 
Atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terima kasih. 
 
 
 
 
Hormat kami, 
 
 
 
Tarrence Palar 
Marketing Communications 
 
Telp. (021) 2601234 ext. 1261 
Fax. (021) 6300326 
Hp. 0812 – 110 - 1474 
 
 
   
 
    
 
 
 
MEDIA ORDER EXTERN 
013 / MC /EXT / III / 06 
 
 
Kepada  :   Ibu Yane – Radio Ninetyniners 
Dari  :   Tarrence Palar – Marcomm Kompas  
Tanggal  :   2 Mei 2006 
Re  :   Order iklan 
 
 
Bersama ini kami – bagian marketing communication Kompas mengajukan pemasangan iklan radio 
Kompas Versi Kampus Kompas dalam bentuk Adlibs, dengan ketentuan sebagai berikut :  
 
· Adlibs  
Tanggal  :   3 s/d 11 Mei 2006 
Spot  :   5 spot / hari  - PRIME TIME 
Materi  :   terlampir  
Note  :   Barter iklan  Kompas Lembar Jabar – Radio Ninetyniners 
      Mohon dibuatkan sales order-nya dan di fax. Ke (021) 6300326 
      Atau di email ke tarrence@kompas.com 
                                 (Sehubungan event yang diadakan tgl. 11 Mei 2006 dimulai jam 15.00 
wib,  
    mohon  pada tanggal tersebut iklan ditayangkan sebelum jam 12.00 wib)  
   
  
 
 
Demikian informasi ini kami sampaikan. 
Atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terima kasih. 
 
 
 
 
Hormat kami, 
 
 
 
Tarrence Palar 
Marketing Communications 
 
Telp. (021) 2601234 ext. 1261 
Fax. (021) 6300326 
Hp. 0812 – 110 - 1474 
 
 
   
 
    
 
 
 
 
MEDIA ORDER EXTERN 
014 / MC /EXT / V / 06 
 
 
Kepada  :   Mas Anton – I Radio  
Dari  :   Tarrence Palar – Marcomm Kompas  
Tanggal  :   2 Mei 2006 
Re  :   Order iklan 
 
 
Bersama ini kami – bagian marketing communication Kompas mengajukan pemasangan iklan radio 
Kompas Versi Kampus Kompas dalam bentuk Adlibs, dengan ketentuan sebagai berikut :  
 
· Adlibs  
Tanggal  :   3 s/d 11 Mie 2006 
Spot  :   5 spot / hari  - PRIME TIME 
Materi  :   terlampir  
Note  :   Barter iklan  Kompas Lembar Jabar – I Radio   
      Mohon dibuatkan sales order-nya dan di fax. Ke (021) 6300326 
      Atau di email ke tarrence@kompas.com 
          (Sehubungan event yang diadakan tgl. 11 Mei 2006 dimulai jam 15.00 
wib,  
    mohon  pada tanggal tersebut iklan ditayangkan sebelum jam 12.00 wib)  
       
  
 
 
Demikian informasi ini kami sampaikan. 
Atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terima kasih. 
 
 
 
 
Hormat kami, 
 
 
 
Tarrence Palar 
Marketing Communications 
 
Telp. (021) 2601234 ext. 1261 
Fax. (021) 6300326 
Hp. 0812 – 110 - 1474 
 
 
   
 
    
 
 
 
 
MEDIA ORDER EXTERN 
008 / MC /EXT / III / 06 
 
 
Kepada  :   Mbak Rahel – Radio Sky FM 
Dari  :   Tarrence Palar – Marcomm Kompas  
Tanggal  :   2 Mei 2006 
Re  :   Order iklan 
 
 
Bersama ini kami – bagian marketing communication Kompas mengajukan Live report kegiatan 
Kampus Kompas, dengan ketentuan sebagai berikut :  
 
· Live report 
Tanggal  :   9 Mei 2006 
Spot  :   8 spot / hari  - PRIME TIME 
Materi  :   terlampir (untuk materi radio comm. Akan dikirim secepatnya) 
Note  :   Barter Kompas lembar Jabar – Radio Sky FM 
      Mohon dibuatkan sales order-nya dan di fax. Ke (021) 6300326 
      Atau di email ke tarrence@kompas.com 
      (mohon dibuatkan alternatif, apabila pemasangan iklan di extend sampai  
    dengan tgl. 19 Maret 2006) 
  
 
 
Demikian informasi ini kami sampaikan. 
Atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terima kasih. 
 
 
 
 
Hormat kami, 
 
 
 
Tarrence Palar 
Marketing Communications 
 
Telp. (021) 2601234 ext. 1261 
Fax. (021) 6300326 
Hp. 0812 – 110 - 1474 
 
 
   
 
    
 
 
 
 
 
MEDIA ORDER EXTERN 
009 / MC /EXT / III / 06 
 
 
Kepada  :   Bapak Setiabudi – Radio Kisi FM Cirebon 
Dari  :   Tarrence Palar – Marcomm Kompas  
Tanggal  :   3 maret 2006 
Re  :   Order iklan 
 
 
Bersama ini kami – bagian marketing communication Kompas mengajukan pemasangan iklan radio 
Kompas Versi Lembar Jabar dalam bentuk Adlibs & spot, dengan ketentuan sebagai berikut :  
 
· Adlibs dan spot 
Tanggal  :   6 s/d 12 Maret 2006 
Spot  :   8 spot / hari  - PRIME TIME 
Materi  :   terlampir (untuk materi radio comm. Akan dikirim secepatnya) 
Note  :   Barter Kompas lembar Jabar – Radio Kisi FM - Cirebon 
      Mohon dibuatkan sales order-nya dan di fax. Ke (021) 6300326 
      Atau di email ke tarrence@kompas.com 
      (mohon dibuatkan alternatif, apabila pemasangan iklan di extend sampai  
    dengan tgl. 19 Maret 2006) 
  
 
 
Demikian informasi ini kami sampaikan. 
Atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terima kasih. 
 
 
 
 
Hormat kami, 
 
 
 
Tarrence Palar 
Marketing Communications 
 
Telp. (021) 2601234 ext. 1261 
Fax. (021) 6300326 
Hp. 0812 – 110 - 1474 
 
 
   
 
    
 
 
 
  
MEDIA ORDER INTERN  
430/ MC / XII / 2006 
  
  
  
  
Kepada                        :    Ibu Frieska  /  Maya         FO Iklan Kompas                
Dari                  :   Tarrence Palar – Marcomm 
Tanggal                        :    19 Desember  2006  
Re                    :    Order iklan 
  
  
Bersama in, kami bagian marketing communication menginformasikan pemesanan space iklan  
UCAPAN SELAMAT TAHUN BARU - KOMPAS            di halaman Kompas Reguler dengan 
ketentuan sebagai berikut:  
  
  
· UCAPAN SELAMAT TAHUN BARU - KOMPAS                                                             
            
 Ukuran              :   5  kol x 380            mm FC 
 Tanggal Muat     :   30  Desember  2006  
              Materi                 :   Markom/Langsung  
              Posisi                 :   Kompas Reguler                                     
              Note                   :    Iklan Intern  Kompas 
  
  
  
                                      
Demikian informasi ini kami sampaikan. 
Atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terima kasih. 
  
  
  
Hormat kami, 
  
  
  
Tarrence Palar 
Marcomm 
  
Cc  :     1. Bp. Lukas Widjaja – PP Kompas  
            2. Ibu Ch. Suswati – Kabag audit 
            3. Mbak Chatarina Arie -  Administrasi iklan 
            4. Produksi Iklan 
             5. Arsip 
                                    MEDIA ORDER EXTERN 
050 / PRM /EXT / VII / 07 
  
  
  
Kepada            :   Ibu Yane              -   Radio  99’ ers FM   -   Bandung 
Dari                 :   Tarrence Palar    –    Marcomm Kompas 
Tanggal            :   18 July  2007 
Re                   :   Order iklan 
  
Bersama ini kami – bagian marketing communication mengajukan pemasangan iklan  
Bincang Kompas  “Nasib Sepakbola Jawa Barat dan Masa Depan PERSIB, dengan 
ketentuan sebagai berikut :  
  
Ukuran             :    6 Spot per hari 
Tanggal           :    19, 20, 21, 22, 23, 24, 25  JULI   2007 
Materi iklan      :    T e r l a m p I r                                                      
Posisi              :    3 PT  dan  3 RT 
Note                :    Iklan FULL BARTER (menggunakan space barter) 
    
·        Adlibs BINCANG KOMPAS  : 
Teks iklan: 
             Persepakbolaan di Jawa Barat ternyata masih jauh dari harapan pemerhati dan 
penggila sepakbola nasional. Otomatis hanya Persib yang berbunyi di kancah nasional.  
Sementara persepakbolaan di Jawa Timur masih jauh lebih "semarak" ketimbang Jabar. 
Sebut saja kiprah Persik Kediri, Arema Malang, Persebaya Surabaya hinga ke pendatang 
baru Persela Lamongan. Saatnya Jabar bangkit mengingat kondisi geografis dan kedekatan 
emosi dengan pecinta sepakbola di ibu kota. Demikian juga Persib Bandung sudah saatnya 
behenti "menyusui" dana kepada kemurahan hati phak DPRD kota Bandung dan DPRD 
Provinsi Jabar itu sendiri.Kinerja profesional untuk mengelola keuangan sebuah klub 
sejatinya jauh dari "charity" pemerintah. Saatnya persepakbolaan di Jawa Barat dan Persib 
Bandung bangkit, sebagai sumbangan bagi persepakbolaan nasional. 
Untuk itu Harian Kompas, yang  didukung oleh Pro XL menyelenggarakan BINCANG KOMPAS 
dengan tema “Nasib Sepakbola Jawa Barat dan Masa Depan Persib” 
Dengan Nara Sumber :  
Dada Rosada – Ketua Umum Persib 
Yossi Irianto – Manager Persib 
Risnandar – Mantan Pelatih, Pengamat Sepakbola 
  
Pada Hari Kamis, 26 Juli 2007, pukul 09.00 – 12.00 bertempat di Grha Kompas Gramedia Jl. 
RE Martadinata No.46 – Bandung. Acara ini akan disiarkan secara langsung di Radio K-Lite 
FM. Untuk Informasi menghubungi Customer Service Kompas di no telp 423 5099 ext 7135 
(reni) atau 7137 (Lela) 
  
Demikian informasi ini kami sampaikan. 
Atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terima kasih. 
  
Hormat kami, 
  
Tarrence Palar 
Marketing Communications 
Cc Arsip  
                                         
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                    
                                              MEDIA ORDER INTERN               
                                                            
KOMPAS                                             
    
Nomor            :  876            /  Marcomm  /  002  /  2009 
Tanggal          :  19 Februari   2009 
Hal                  :  IKLAN  INTERNAL KOMPAS  
                           AGENDA  SETTING  REDAKSI  KOMPAS 
  
Kepada YTH: 
                          - Bp  Lukas Widjaja         PP Kompas 
                          - Ibu  Fitricia Yuanita       FO  Manager   
                          - Ibu Ch. Suswati             Kabag Audit 
                          - Ibu Chatarina Arie         Administrasi Iklan 
   - Produksi Iklan              
  
Dengan Hormat,       
          Sehubungan dengan adanya Iklan Internal Kompas di Harian KOMPAS  
           dan melalui surat  ini kami memberitahukan, bahwa media order   
             iklan ini untuk Iklan Internal Kompas  di Harian Kompas dengan ketentuan 
sebagai  
             berikut : 
                                    
                   Judul            :      AGENDA SETTING REDAKSI KOMPAS 
                           Ukuran Iklan  :    7 Kol x  50 mm  FC   (Kompas MINGGU hal 
1) 
                                             7 Kol x 50 mm  FC  
  
                                                  
Materi Iklan:     Menyusul 
Tanggal Pemuatan        :   Tanggal   22  
Februari  2009 (Minggu Hal 1) 
Ad Ref                            :    …………………… 
No. Kwitansi                  :    …………………… 
Customer & No. Cust    :   Marcomm Harian Kompas 
                                            Gedung Kompas Gramedia Unit 2 LT 2 
                                            Jln: Palmerah Selatan 26 – 28 
                                            Jakarta 
Pusat                                                                                                            
                           
MOU Barter                   :    ………………… 
  
  
Terima kasih atas perhatian dan kerjasamanya. 
  
       
                Ttd 
                
       
                J. Bramandjojo                
                     Marcomm 
                
                   -Tarrence Palar 
                   - cc arsip  
                           
                                      
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
                                    MEDIA ORDER INTERN 
  
  
  
Nomor                    : 
Tanggal          : 
Hal               :          Promosi (Sponsorship) 
  
  
Kepada Yth          : 
                             - Bp. Lukas Widjaja                            PP Kompas  
                             - Ibu Fitricia Juanita                   FO Manager 
                             - Ibu Ch. Suswati                      Kabag Audit 
                             - Ibu Chatarina Arie                       Adm Iklan 
                             - Produksi iklan                       Arsip 
  
  
  
Dengan hormat, 
  
Sehubungan dengan adanya kerjasama promosi (sponsorship) antara harian 
Kompas dengan Binus, melalui surat ini kami beritahukan bahwa iklan 
berikut adalah iklan kerjasama promosi dengan ketentuan sebagai berikut : 
  
  
Judul          …………. 
  
………….. 
  
……………… 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
                  
  
    
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
            
                                  
  
  
                          
       
  
                            
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
